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застосовано мови програмування які найбільш підходять для розробки  
Для збору інформації підключино API від Datacol Picker, збір інформації 
відбувається у автоматичному режимі  
Результати даної магістерської дисертації впроваджені на підприємстві 
«ФОП Чернишук М.В.» компанія NWEB. 
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Chernishuk Mykola “System for making new cars through the web portal”, KPI 
im. Igor Sіkorsky, Kyiv 2019. 
Dissertation avenging 100 pages to the text, 34 figures, 46 tables, building on 
14 literary dzherel and 4 supplements. 
Meta Magisterial Disertions of current problems and problems when searching 
for new cars, the model is more functional and adaptive for new cars. 
In the period of robots over the magisterial disruption, the boules look at the 
shortcomings of the system and the joke of new cars at least on the Internet. 
For the development and automation of the system, the collection of new 
automobiles was blown for the completion of a new program. 
For the collection of information and API APIs for Datacol Picker, for 
information and automatic mode automatic mode 
The results of the given master's thesis in the proving on the private enterprise 
"FOP Chernishuk Mykola" company NWEB. 
Practical value of the result of the master's thesis є the effectiveness of the post-
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Парсинг - це процес збору даних з подальшою їх обробкою і аналізом. 
До цього способу вдаються, коли має бути обробити великий масив інформації, 
з яким складно впоратися вручну. Програма, яка проводить збір і синтаксичний 
аналіз, - це парсер. 
JavaScript - це мова програмування, який був спочатку розроблений 
Netscape для динамічного HTML в веб-браузерах, в 1995 році для оцінки 
взаємодії з користувачем, перезавантаження або створення контенту і, таким 
чином, розширення можливостей HTML і CSS. Сьогодні JavaScript також 
використовується поза браузерів, наприклад, на серверах і в мікроконтролерах.  
Веб-система, або веб-ресурс — це сторінка або кілька сторінок, 
розміщених в мережі Інтернет. Такі сторінки можуть включати текстову, 
графічну інформацію або мультимедіа-компоненти. Сторінки веб-ресурсу 
можуть бути як статичними (plaіn-HTML), так і динамічними. 
XPath (XML Path Language) – гнучкий, неймовірно потужний інструмент, 
який використовується для навігації по документах xml, один з основних 
елементів в стандарті xslt консорціуму w3c. XPath вирази служать для: 
визначення синтаксису частин документа xml. використовують для вираження 
шляху навігації по елементах xml-документа, містить в собі бібліотеку зі 
стандартними функціями, э рекомендацією w3c 
Вираз xpath мають в собі більш ніж 110 вбудованих функцій, є функції 
для страхових і числових значень, дати і часу, містить в собі булеві значення та 
багато іншого. 
Header (хедер, Хідер, шапка) —  блок у верхній частині сторінки сайту, в 
якому, як правило, розміщується логотип і слоган сайту, коротка контактна 
інформація, основне горизонтальне меню та інші елементи, які вважаються 
найбільш важливими в залежності від специфіки ресурсу. 
Footer (футер, підвал) — футер, він же підвал сайту - це блок в нижній 




приклади можна навести дані про копірайт і дублювання основних пунктів 
навігації. 
Sіtebar (сайтбар) — це колонка сайту, що включає в себе основні 
навігаційні елементи і важливі для відвідувача блоки. Прикладом сайтбара 
може служити ліва частина сайту, що включає меню сайту, категорії, рекламний 
блок і інформер зі статистикою сайту. 
Контент (калька з англ. Content - зміст, вміст; іноді використовують - 
інформаційне наповнення, наповнення) — збірний термін, що характеризує 
будь-яку інформацію, яка міститься на сторінках веб-ресурсу. У буквальному 
сенсі контентом можна назвати тексти, аудіо та відеофайли, графічні 
зображення, анімацію, картинки та іншу інформацію, розміщену на інтернет-
ресурсі (все, що користувач може прочитати, побачити, почути). 
Меню сайту — це згрупований набір посилань з назвами розділів, що 
полегшує перехід на інші сторінки. Вони називаються пунктами меню і можуть 
позначатися текстом або графічними значками – іконками. 
phpMyAdmin - інструмент для легкого управління базою даних MySQL, 
написаний на PHP. Програмне забезпечення випускається під загальною 
ліцензією GNU і дозволяє, серед інших, створювати / видаляти бази даних, 
додавати / видаляти зв’язки та редагувати їх структуру та зміст.  
 Щоб полегшити використання широкому колу людей, phpMyAdmin 
перекладається на 72 мови та підтримує як LTR, так і RTL. 
Усі операції можна виконувати з веб-браузера в графічному середовищі, 
не потребуючи роботи з текстовим інтерфейсом за замовчуванням. 
HTTP (абр. від англ. Hyper Text Transfer Protocol) — являє собою 
протокол передачі даних для інформаційних систем. HTTP є основою передачі 
даних для інтернету. 
HTTPS (абр. від англ. HyperText Transfer Protocol Secure) — розширення 




в протоколі HTTPS передаються поверх криптографічних протоколів SSL або 
TLS. 
SSL (абр. від англ. Secure Sockets Layer) — рівень захищених сокетів. 
SQL (абр. від англ. Structured Query Language) — спеціальна мова, що 
використовується для роботи в реляційних БД. 
MySQL — вільна система керування реляційними базами даних. 
PHP (абр. від англ. PHP: Hypertext Preprocessor) — «PHP: препроцесор 
гіпертексту». Спочатку Personal Home Page Tools - «Інструменти для створення 
персональних веб-сторінок»). Скриптова мова загального призначення, 
інтенсивно застосовується для розробки веб-додатків. 
JSON (абр. від англ. JavaScrіpt Object Notatіon) — текстовий формат 
обміну даними, заснований на JavaScrіpt. 
jQuery — бібліотека фокусується на взаємодії JavaScrіpt і HTML, також 
надає зручний APІ для роботи з AJAX. 
APІ (абр. від англ. Applіcatіon Programmіng Іnterface) — програмний 
інтерфейс програми, інтерфейс прикладного програмування. набір готових 
класів, процедур, функцій, структур та констант, що надаються додатком 
(бібліотекою, сервісом) або операційною системою для використання у 
зовнішніх програмних продуктах. Використовується програмістами при 
написанні всіляких додатків. 
AJAX (абр. від англ. Asynchronous Javascrіpt and XML)  — асинхронний 
JavaScrіpt та XML, підхід до побудови призначених для користувача 
інтерфейсів веб-додатків, що полягає в «фоновому» обміні даними браузера з 
веб-сервером. В результаті, при оновленні даних веб-сторінка не 
перезавантажується повністю, та веб-додатки стають швидше та зручніше.  
CSS розшифровується як Cascading Style Sheets і є мовою дизайну і 
форматування, особливо для веб-сайтів. Це стандарт в сучасному веб-дизайні і 
верстці. За допомогою CSS можна відображати і форматувати не тільки прості 




навігація. CSS підтримується всіма поширеними браузерами, але з 
обмеженнями, коли справа доходить до відображення макета. Тому настійно 
рекомендується тестувати CSS-сайти в популярних браузерах в різних версіях. 
Це єдиний спосіб переконатися, що дизайн ніде не спотворений. 
JAVA —об'єктно-орієнтована мова програмування, який був 
розроблений компанією Sun Mіcrosystems (потім був придбаний компанією 
Oracle). 
Медійна реклама - направлена на привернення уваги аудиторії до 
продукту і підштовхує продажу, як в онлайн, так і офлайн. Навіть, якщо 
споживач не відреагував на неї відразу, він може згадати про неї пізніше. До 
медійної реклами відносяться листівки, банери на сайті, рекламні ролики на 
телебаченні, біг-борди. 
Цифровий маркетинг (англ. Dіgіtal marketіng, Діджитал-маркетинг) - 
термін, який вживається для визначення таргетівного і інтерактивного 
маркетингу товарів і послуг. Для залучення клієнтів і утримання їх як 
споживачів цифровий маркетинг застосовує цифрові технології. 
Конверсія в інтернет-маркетингу - це співвідношення числа 
відвідувачів сайту, які виконали на ньому цільові дії (явні або неявні 
розпорядження рекламодавців, продавців, творців контенту - придбання, 
реєстрацію, підписка, відвідування якийсь сторінки сайту, перехід по 












На даний момент комп'ютерні технології існують Практично у всіх 
сферах життя людини к. До за допомогою комп'ютерів користувачі можуть 
спростити роботу з документами, також комп'ютерні системи часто 
використовують на виробництвах для документообігу тощо. 
Визначимо ряд переваг комп'ютеризації робочих процесів будь-якої 
організації  
1) можливість швидкого доступу до необхідної інформації  
2) можливість завжди мати і коригувати актуальні бази даних 
3) можливість мати можливість доступу до інформації з будь-якої точки 
світу; 
4) можливість завжди мати під рукою необхідний обсяг інформації; 
Актуальність тематики максимально розкривається в нинішніх реаліях 
так як за останні роки суттєво зріс попит на комп'ютерні системи і інформаційні 
технології 
На сьогоднішній день інформаційні технології роблять роботу в сфері 
пошуку інформації максимально якісною і доступною для більшої кількості 
людей 
Пошук необхідної інформації про автомобіль а також його ціна за 
допомогою системи пошуку в інтернеті здійснюється набагато більш зручна і 
практична ніж чим через журнали або інші паперові аналоги 
Предметом дослідження є розробка системи для пошуку нових 
автомобілів по всій Україні для подальшої купівлі автомобіля за більш 
вигіднішою вартості. 
Метою магістерської дисертації є визначення актуальних проблем які 
можуть виникнути при розробці системи пошуку. До побудови покращений 
більш функціональною і адаптивної системи пошуку нових автомобілів в 
мережі інтернет 
Методи дослідження 




2) реалізувати максимально зручний метод пошуку шляхом парсингу 
3) Реалізувати максимальну функціональність інтернет-ресурси 
Для досягнення мети необхідно вирішити завдання: 
- система пошуку нових автомобілів повинна мати зручне поповнення 
бази даних 
- необхідно розглянути і проаналізувати існуючі технології а також 
системи які існують на даний момент 
- удосконалити існуючі системи пошуку і парсингу 
- перевірити ефективність створених алгоритмів 
Практичною цінністю результатів магістерської дисертації є застосування 
системи пошуку нових автомобілів, максимальна її оптимізація, швидкість 
























На даний момент в Інтернеті в інтернеті можна знайти велику кількість 
сайтів автомобільних салоні, та онлайн майданчиків для продажу автомобілів, 
в яких є безліч різних нових автомобілів, велика кількість людей щодня 
шукають для себе авто. Головною перевагою таких сервісів є: зручність, не 
потрібно приділяти багато часу і дає великий вибір автомобілів у мережі 
Інтернет. Але багато сайтів мають недостовірну інформацію про ціни і 
комплектації автомобілів.  
 
1.1 Характеристика та структура систем. 
 
Розглянуто певні структури сайтів. 
Лінійна структура. Це найпрос .тіша структ.ура сайту, де Web- стор.інки 
й.дуть одна за одною, і користу.вач повинен перегля .дати їх як слайд-шоу. Тут 
немає розділення контенту на рівні. Усі сторінки тут рівно .правні, і їх бачить 
будь-який відвід.увач сайту. 
Лінійна з відгалуженнями. Та ж лінійна стру .ктура з відгалуж .еннями, що 
відбуваються з різн .их внутрі .шніх сторінок web – сайту. Тобто відвідувач 
послідовно перех .одить з однієї сторінки на іншу, але має мож .ливість при 
необхідності переход .ити на відгал.уження, а по .тім повертатися назад. 
Бл.окова структура - це структура, в якій всі сторінки посилаються на 
декілька інших, рівн.означних між собою. 
Дерево.подібна структура. Сенс застосування такої структури в тому, що 
у клієнта є можливість перехо .ду у будь-який ро .зділ, підрозділ і на конкретну 
сторінку як з гол.овної сторінки сайту, так і будь-який інший. 
Змішана структура. Для цієї структу.ри характе.рно те, що в ній можуть 
бути присутніми елем .енти двох або більше перерахованих вище структур. 
Ця структ.ура склад.ніше усіх описаних вище. Тут усі ст .орінки також 




по них як вертикально (вгору-вниз), так і гори .зонтально (тобто між гілками на 
різних рівнях). 
Пере.ваги та недоліки стру.ктур систем 
Лінійна структура. Перевагою є те, що усі стор .інки тут йдуть послідовно 
одна за одн .ою, як сторінки в звичай .ної книги, і тому має обмежені можливості. 
До недоліків відно .ситься, те що тут є всь.ого три поси .лання: на 
попередню, наступну і на го .ловну сторінку. Тут не м .ає розділів, і користувач 
повинен рухатися по сайту, так, ніби читає книжку, не перес .трибуючи по 
сторінках в будь-якій пос.лідовності. Ал.е цим утруднюється по .шук необхідної 
інформації. 
Ліні.йна з відгалу.женнями. Пере .вагою є те, що ця структура, є лінією з 
нескінч.енної кількості невел.иких відгалужень, де кори .стувач може деталь.ніше 
подивитися іншу інформ .ацію, і продо .вжити працюв.ати з інформ.ацією основ.ної 
лінії. Плю.сом в цій структ .урі також є те, що до неї можна просто перейти із 
звичайної лінійної стру.ктури, з незна .чними модифі .каціями. 
Істот.ним недоліком цієї структури є те, що то при розростанні системи 
виникає необхідність пол.іпшення навігації. 
Блок.ова структура. Перевагою цієї стр .уктури є, то всі сто .рінки 
посила.ються на кілька інших, рівноз.начних між собою. 
Великим недоліків цієї стру.ктури є непри .пустимість розвивати і 
масшта.бувати систему. 
Деревопо .дібна структура Гол .овне достоїнс .тво цієї структури – її 
унів.ерсальність. Вона м .оже підійти для будь-якого виду сайту. Тут прек .расна 
нав.ігація, тобто кліє .нт має вибір і можли .вість перехо .дити з будь-якої сторінки 
сайту у бу.дь-який розділ, підрозділ або конк .ретну сторін.ку. 
Недоліком є те, що використ.овуючи дерево .видну структуру складно 
дотримува.тися балансу між "глибиною і шириною". І як .що "дерево" сайту буде 




надто ба.гато сторінок, щоб дій .ти до якої .сь інформ.ації, а це створ .ює незру.чності 
для корист.увачів.  
При створен .ні дуже широ.кої дерево .видної структ.ури відвіду.вачі пови.нні 
будуть кожного разу витр .ачати багато часу для вибору потр .ібної їм гілки, що 
теж не доціл.ьно. І це теж пог .ано. Тому, при вико .ристанні дер .евовидної 
структури сайту обов .'язково потрібно стеж .ити за її розр .останням і 
д.отримуватися зол.отої сере.дини. 
Змішана структура. Перева.гою змішани .х структур є те, що .вони 
складаються з декі .лькох компонентів описан .их вище структур, з'єднаних в 
одну. Отже, так .а структур .а складніше описаних вище. Всі її сторінки 
розміщуються на різних відгалуженнях. Пересування між відгалу .женнями на 
глибинно .му рівні здійснюються за допомог .ою поси .лань на рубрики інших 
розділів. 
Недо .ліки усуваю.ться за допомогою поєдн .анням ін .ших вищео .писаних 
стру.ктур. 
 
1.2 Огляд існую.чих сист.ем 
 
Для того щоб . провести поглиблений аналіз існуючих систем пошуку 
нових автомобілів візьмемо для прикладу три сайти які перебувають на ринку 
СНД і один сайти який перебувають на ринку Європи, а саме autospot.ru, 
nahodim.com.ua, auto.ria.com, otomoto.pl 
 
1.2.1 Система autospot.ru 
 
Система autospot.ru має максимально сучасний, зрозумілий і простий 
інтерфейс, з усього списку існуючих рішень дана система виконана найкраще. 




зручний фільтр пошуку по марці автомобіля поєднує в собі адаптивну і 
зрозумілу мобільну версію, також має зручним пошуком автомобілів,  
В дану систему вбудована API Google Map для визначення місця 
розташування за допомогою геоданих, при переході безпосередньо на сторінку 
автомобіля є можливість фільтра кольорів та перегляду загального рейтингу, 
реалізована функція підбору схожих моделей. 
Головна сторінки системи autospot.ru зображений на рисунку 1.1. 
 
 
Рисунок 1.1 - Головна сторінка autospot.ru[1] 
 
Система має древо подібну структуру 
Структура системи autospot.ru зображена на рисунку 1.2. 
 





Система 2 має також приємний і функціональний інтерфейс база даних 
даного сервісу налічує близько 20000 автомобілів на сайті присутні зручний 
фільтр підбору автомобіля виходячи з вимог і завдань 
Даний сервіс має дуже функціональним і зручним фільтром автомобілів 
При переході на перегляд безпосередньо моделі автомобіля присутній 
зручна таблиця з цінами різних дилерів яка упорядковано за замовчуванням за 
ціною від низької до високої є функція зв'язку з менеджером автосалону і 






Рисунок 1.3 - Головна сторінка nahodim.com.ua[2] 
 
Система має древо подібну структуру 
Структура системи auto.ria.com зображена на рисунку 1.4. 
 





Наступна система це майданчик яка на відміну від попередніх варіантів 
систем мають функції продажу б / у автомобілів а також володіє системою 
пошуку нових автомобілів 
Дана система має досить застарілим варіантом дизайну Однак єдина з 
представлених варіантів має в своєму розпорядженні мобільний додаток для 
iOS і Android 
Дана майданчик має зручний особистим кабінетом з розширеним 
функціоналом 
Система налічує велику базу автомобілів 47500, 
У системі не присутній фільтрація розміщення оголошень менеджером і 
так як вона відсутня найчастіше дилери розміщують фотографії автомобілів які 







Рисунок 1.5 - Головна сторінка auto.ria.com[3] 
 
Система має древо подібну структуру 
Структура системи auto.ria.com зображена на рисунку 1.6. 
 
 
1.2.4 Система otomoto.pl 
 
У приклад такі системи взято також до також майданчик одна з 




Дана майданчик також як і попередній варіант має зручний і 
функціональний особистий кабінет. 
 Це майданчик має більш функціональною і адаптивний дизайн а також 
більш зручний і настроюється фільтр. Фільтр допомагає кінцевому 
користувачеві знайти в системі саме той автомобіль який він шукає ми-ми 
Однак також як і попередня має в собі недолік недобросовісних дилерів 
які розміщують фотографії моделі автомобіля яка має більше вартість а варіант 
який вказаний за вартість якої розміщена на сайті часто виявляється 
мінімальною вартістю і мінімальною комплектацією 
 
 
Рисунок 1.7 - Головна сторінка otomoto.pl[4] 
 
Система має древо подібну структуру  




1.3 Висновок до розділу 
 
Було взято 4 системи з пошуку нових автомобілів і зроблено 
порівняльний аналіз за такими параметрами:  
- кількість відвідувачів в день;  
- інформація щодо кількості автомобілів в базі;  
- наявність та функціонал фільтру;  
- наявність реклами;  
- наявність захищеного з’єднання (SSL сертифікат); 
- наявність додатку для iOS та Android 
- зручність інтерфейсу 
І отримали наступний висновок: кращою системою виявилась 
auto.ria.com та otomoto.pl, проте недоліки наявні у обох систем. 
У таблиці 1.1 відображена інформація порівняльного аналізу 4 систем. 
 
Таблиця 1.1 – Порівняльна таблиця аналізу існуючих систем 





























Продовження таблиці 1.1 
Система autospot.ru auto.ria.com nahodim.com.ua otomoto.pl 
інформація щодо 
кількості 
автомобілів в базі; 
56000+ 47000+ 2500+ 42000+ 
Зручність 
інтерфейсу 
Зручний Зручний Зручний Зручний 
Присутність 
реклами 
















для мобільних і 
планшетних 
пристроїв 
Є Є Відсутній Є 
 
Таким чином ми бачимо, що системи, котрі ми досліджували, мають майже 















2 РОЗРОБКА СИСТЕМИ ПОШУКУ 
 
2.1 Модель функціонування системи пошуку   





Фільтр згідно  критеріїв
Список СТО
Оформлення заявки
Ознайомлення із сторінкою 
СТО
Повідомлення Клієнта про 
дату та час візиту до СТО та 
вартість ремонту 
Повідомлення про 
оформлення заявки яке 
надходить до СТО
Можливість залишити відгук
Кінець роботи з веб-
порталом 
Вибір СТО на мапі 
Можливість виконання 
ремонту 








Рисунок 2.1 – Принцип роботи системи пошуку  
Модель яку зображено на рисунку, демонструє роботу з системою пошуку. 






Рисунок 2.2 – Схема функціонування системи пошуку для незареєстрованих 
користувачів 
 
     Схема, яка показана на рисунку 2.3, демонструє роботу з системою пошуку 






Рисунок 2.3 – Схема роботи системи пошуку для зареєстрованих користувачів 
 
     2.2 Розробка інтернет-сторінок 
     На веб-порталі було створено наступні сторінки:  
     - головна; 
    - про нас; 
     - як це працює; 
    - для партнерів; 
     - пошук; 
    - контакти. 
Розглянемо більш детально кожну зі створених сторінок. Необхідно, у вигляді 
макету, розглянути кожну зі сторінок.  
У хедері головної сторінки знаходиться меню, та графа пошуку автомобілей 






Рисунок 2.4 – Хедер верхньої частини сторінки системи пошуку 
 







Рисунок 2.5 – Структурна схема головної сторінки системи пошуку. 
Список автомобілів для пошуку зображено на рисунку, користувач має 
можливість обрати автомобіль з наданого списку. 
 
Рисунок 2.6 – Сторінка пошуку автомобіля за обраним критерієм 
 
      Якщо прогорнути сторінку вниз відображаються останні відгуки, які 
залишили користувачі сервісом, та користувачі автомобілями. Кожен користувач 
має можливість продивитися всі відгуки про авто та про компанію з продажу авто, 
завдяки цьому є можливість вибрати максимально якісне авто та перевірний 
автосалон.  
 Також це окремий пункт відгуків у меню в який вбудовано пошук, та фільтр 
для користувачів системою пошуку. 






Рисунок 2.7 – Сторінка «Відгуки» на головній сторінці веб-порталу 
 
Для ознайомлення користувачів веб-порталу з обраним автомобілем 
розроблено, окрему сторінку з інформацією про автомобіль: 
- авто в наявності; 
     - про модель; 
     - характеристики; 
     - тест-драйв; 
     - страховка;     
     - трейд-ін.  









Рисунок 2.9 - Візуально сторінка автомобіля 
 
На рисунку 2.10 відображається структура сторінки з інформацією про 
автомобіль.  
Структура сторінки інформації про автомобіль дає можливість користувачу 
продивитись варіанти цін на автомобіль через систему пошуку веб порталу.  
На кожну сторінку інтегровано API Google Maps з місцем знаходження 
покупця, тобто якщо покупець знаходиться у Харькові йому будуть відображатись 
тільки автосалони які знаходяться у Харькові. 
 












2.3 Завантаження системи пошуку нових автомобілів через веб-порталу у 
пошукову мережу Google 
     Розробивши веб портал с системою пошуку, потрібно зробити його 
доступним для всіх користувачів мережі Інте .рнет Для цього підходять пошукові 
мережі, такі як Google та Яндекс . 
 
Рисунок 2.11 – Приклад сторінок сайту у пошуковій мережі Google 
 
Для розм.іщення веб-портал з системою пошуку у мережі Go.ogle  необхідно 
зареєструватися або увійти в існуючий обліковий запис Google.  
Вхід до облікового запису зображено на рисунку 2.12. 
 
 
Рисунок 2.12 – Форма авторизації Google 
      Після авторизації користувач повинен перейти у Google Пошукову Панель. 






Рисунок 2.13 – Сторінка через яку відбувається додавання веб-сайту у мережу 
Google за допомогою Google Пошукової Панелі 
 
     Для остаточного додавання сайту у мережу Google необхідно підтвердити 
права доступу до кореневої директорії сайту, необхідно розмістити файл, який 
пропонує завантажити Google Панель Пошуку у каталозі з файлами веб-порталу.  
 
 





Google Панель пошуку буде надсилати повід .омлення про помилки роботи 
сайту та рекомендації з його оптимізації. 
Панель керування Google Search Console показано на рисунку 2.15. 
 
 
Рисунок 2.15 – Панель керування Google Search Console 
 
Висновки до розділу 
Розроблено систему пошуку нових автомобілів через веб-портал. Портал 
передбачає зареєстрованих та не зареєстрованих користувачів.   
Розро.блено шість сторінок:  
- авто в наявності; 
     - про модель; 
     - характеристики; 
     - тест-драйв; 
     - страховка;     
     - трейд-ін.  
Для можливості ознайомлення відвідувачів веб-порталу з обраним 
автомобілем окремо розроблено сторінку для кожного автомобіля, наповнювати 




Після розробки веб-порталу та налаштування системи пошуку нових 
автомобілів треба зробити сайт доступним для користувачів мережі Інтернет, для 
























3.1 Проведення тестів роботи Системи пошуку 
 
Для коректної роботи системи та веб-порталу, проведено ряд тестів, котрі 
вказали на помилки та всі уразливі місця на сервері та у програмному коді. 
     Для початку необхідно перевірити форму пошуку нових автомобілів, форма 
знаходиться на головній сторінці та зображена на рисунку.  
 Також необхідно перевірити фільтр підбору авто згідно його марці, даний 
фільтр також інстальовано на головну сторінку. 
 
 





Після введення даних у систему пошуку, перевіримо правильність та 




Рисунок 3.2 - Статистика запиту на сервер. 
Після того, як обрано через фільтр певну марку автомобіля необхідно 
перевірити правильність відображення даних модельного ряду автомобілів. 
 Результат який відображається на рисунку, запит пошуку по автомобільній 






Рисунок 3.3 – Результат пошуку пошуку через фільтр  
 
     У про.цесі тестува.ння завд.яки інформації, яку над.ає хостинг-пров.айдер, було . 
отри.мано дані по кі.лькості запитів на веб-серв.ер за останні 14 днів, які зобр .ажені 






Рисунок 3.4 – Кі.лькість запи.тів на веб-сер.вер за ос.танні 14 дні .в 
 
     Було проведено навантаження на систему задля перевірки стабільності 
роботи пошукової системи, та парсинг системи, На рисунку 3.5 зображено графік 





 Рисунок 3.5 – Кількість запитів на сервер при мінімальному навантаженні 
на сервер  
 
Після тестування мінімального навантаження на сервер, необхідно створити 
стресову ситуацію, і запустити максимально можливе навантаження на мережу, 
після навантаження ресурс не відчув різниці і «падіння» не відбулося. На рисунку 




Рисунок 3.6 – Система під навантаженням  
 
     Висновок, що на веб-портал було направлено трафік нових користувачів для 
відстеження навантаження на веб-сервер.  
За весь період роботи не було помічено жодних сповільнень чи порушень у 
роботі веб-сайту. 
 





Тестування системи пошуку виявило  деякі недоліки швидкості завантаження 
контенту та медіа інформації, фотографії, відео тощо. Що.б дізнат .ись які про .блеми 
сп.рияють пов.ільному завантаже.нню сайту, необ .хідно проана .лізувати сайт через 




Рисунок 3.7 – Аналіз бистродії системи пошуку  
 
     П.роблеми, які вия .вив ан .аліз – це зобр .ажен .ня, які м.али вели .кий розм.ір. Їх 
треба стис.кати та знов.у зава.нтажувати на веб-с.ервер. Для цього викори .стовувався 
о.нлайн-сервіс Com.pressPng – для. стис.кання зобра.жень у фо .рматі png т.а 
CompressJpg – д.ля стискан .ня зображен.ь у форма.ті jpg/jpeg. 
     Щ.е одн.а проб .лема, яка вплива.ла на швидк .ість завантаж .ення системи – ц.е 






Рисунок 3.8 – Відключене стискання GZIP 
 
     Дл.я вирішен .ня проблеми ст .искання да .них використовув .ався мет.од G.ZIP, 
який забе.зпечує стис .нення без втрат, то .бто у раз.і потре.би всі да.ні сайту. мо.жливо 
бе.з втрат завант.ажити з сер .веру. Ме.тод засно.ваний на ал.горитмі DEF .LATE, який 






Рисунок 3.9 – Вікно FTP  
.Для того, що .б увім.кнути стис.кання, треб .а у фа.йл .htaccess, як.ий зна.ходиться 
на веб-серве.рі у корен .евій дире.кторії (рисунок 3.9) до.дати наступ .ний код у кі .нці 
доку.мента, як показан .о на рис.унку 3.10.  
 
 
Рисунок 3.10 – Код підключення GZIP 
 
     Для перевірки стат .усу сти .скання необ .хідно перей .ти на ресурс 

















Висн.овки до ро .зділу 
 Пі.д ч.ас тест.ування виявле .но повіл.ьне завант.аження сторінок сайту, для 
покращення швид .кості роботи було проведено стиска .ння зобра .жень чер .ез онлайн 
сервіси CompresPNG та CompresJPG.  
 Вияв.лено відкл.ючене стис.кання фа .йлів на веб-серв.еру, що суттє.во 
змен.шувало швид .кість заван .таження сторін .ок, післ.я провед .еного оптимізування 




























4 ВСТАНОВЛЕННЯ ТА ІНТЕГРАЦІЯ DATACOL PICKER 
 
Для зручн.ого автоматичного збору інформації з сайтів. Підключаємо 
datacol Picker ця програма буде підключено по API до особистого кабінету 
системи і адміністратор, системи, матиме можливість редагуванти та 
налаштувати парсинг с сайтів. 
Дана програма реалізована мовою програм .ування PHP викорис .товують 
вираз XPath для збору даних зі сторінок сайтів 
Datacol Picker функціонує З 2007 року та має функції додаткового 
підключення модулів наприклад- модуль для перекладу контенту через Google 
Translate 
Datacol Picker має функції синхронізації даних а також має можливість 
інсталювання на всі існуючі системи управління сайтом і функцію підключення 
до бази даних SQL 
Приблизна структура роботи Datacol Picker показана на рисунку 2.1 
 
 







Налаштування відбувається шляхом реєстрації та оплати доступу у 
Datacol Picker, у особистому кабінеті відбувається налаштування збору 
всієї необхідної інформації  
Налаштування збору інформації зображено на рисунку 4.2 
 
 







На рисунку 4.3 зображено приклад підбору XPath виразів для сторінки 
 
 








5 КОНСТРУЮВАННЯ БАЗИ ДАНИХ 
 
5.1 Ви.ди систем управл.іння баз.ами даних 
 
База даних (БД) - іме.нована сукупність даних, переважно велики .х 
обсягів, яка організована за певними правила .ми, що передбачає загальні 
принципи опису, зберігання, дії над цими дани .ми, незалеж.ними від при.кладних 
програм. Динам.ічні сайти зі значн .ими обсяг .ами даних активно вик .ористовують 
бази даних. Це мож .уть бути інтер .нет-мага.зини, корпорат .ивні сай.ти, портали. 
[17] 
Систе.ма керув.ання базами даних (СКБД) - сукупність програм, 
призначених для управління БД, а т .акож ймовірності отримання кори .стувачами 
нео .бхідної інф.ормації з б .ази [17]. 
Існує чот.ири струк .турних типу. систе.м управлі .ння баз.ами даних: 
-  реляц.ійні баз.и да.них; 
-  ієра.рхічні бази даних; 
- мере.жеві баз.и даних; 
- об'єкт.но-орієн.товані ба .зи дани .х. 
Основ.ними завда .ннями С.КБД є: 
1) форм.ування та під .тримка БД; 
2) гаран .тія цілісності БД; 
3) при .йом запитів; 
4) пош.ук і оброб .ка інформації; 
5) нада.ння інформації користувачам; 
6) орга.нізація спільн .ої роботи користувачів. 
Ієрар.хічна мо .дель даних - це модель даних, де бази даних представлені у 





Вс.і об'єк.ти по .в'язані м.іж со.бою і бу.дь-який об'єкт мо .же вклю.чати в себе 
кіл.ька об'єкт.ів нижч .ого рівня. Ці об'єк .ти складаю.ться що .до предка (об'єкт 
біл.ьш бли.зький до кор .еня) до нащадка (об'єкт біль .ш низьк.ого рівня), п.ри цьом.у 
об'єкт-пр.едок м.оже не ма.ти на.щадків або . має їх кіль.ка, в то .й ча.с обьект- 
нащ.адок обо .в'язково ма.є тіль.ки оди .н предка. Об'єкти, які мають спільного 
предка, назива.ються близнюка .ми (в програмуванні щодо структури даних 
дерево устале.не наз.ва брати). 
Лог.ічна моде .ль дан.их, яка є розш .иренням ієрар .хічного підходу, точ .на 
математична теорія, як .а оп .исує структурну сторо .ну, сто .рону ціл.існості і 
сторону оброб .ки дани .х в мереж .евих ба.зах дан.их наз.иває.ться мережев.ою 
мод.еллю да.них. 
Ієра.рхічна м .одель даних відрізняє .ться ві.д мереж .евої ти.м, що в 
ієрархіч.них струк .турах з.апис-нащадок по .винна мати тіл.ьки одного предка, а в 
мереж.евій стру.ктурі даних наща .док мо.же мати буд.ь-яку кіль.кість пре.дків. 
Зобр .аження мереж .евий СУБД з гра .фічним пр .едставленням зв'язків 
показано на рисунку 5.1 [5]. 
  
Рисунок 5.1 - Мережева модель даних 
 
Зв'язок між файла .ми даних в реля.ційних базах даних є реляційний. 
Корист.увач пов.инен пере .давати ієрархію дл.я дост.упу до нео .бхідних даних в 
ієрархіч.них і мере .жевих базах дан .их. Викорис .товуючи загальні номери даних 
або клю.чове пол.е ці бази даних підк .лючаються до даних в різних файлах. У 
реляційних базах дані збе .рігаються в рі .зних таблицях управління доступом, де 
кожен має ключ.ове по .ле, яке ідентиф.ікує кожен рядок. 
Об'єкт.но-оріє.нтована б .аза дан .их (ООБД) це ба .за дан .их, де да.ні 
моделюються у виг.ляді об'єкт.–ів, їх атри .бутів, методів і кла .сів. Об'.єктно-
орієнтовані ба .зи дан .их реко .мендують д .ля випад.ків, коли необхідна 





5.2 MySQL -вільна реля.ційна сис .тема управ.ління база.ми даних  
 
Для реал.ізації си .стеми базою да .них бу.ла обра.на MySQL через своїх 
переваг пер .ед інш.ими базами да.них. 
Основни .ми досто .їнствами MySQL є: 







- пер .еносимість. 
Швид.кодія MySQL досит .ь висока, через внутрішнього механізму 
багатопоточності. 
Завдяки тому, що в баз .і даних MySQL можна налаш .товувати який 
ко.ристувач, з як .ого домена і з яко .ю табли .цею м.ає прав.о працювати і які 
кома.нди може застосовув.ати забезп.ечується високий рівень безпеки. 
Користу.вачі, які ма.ють доступ до БД darksіde_kіtchen показані на рисунку 
5.2. 
  
Рис.унок 5.2 – Кори.стувачі, кот.рі мають доступ до БД darksіde_kіtchen 
 
MySQL розповсюдж .ується безк.оштовно для некомерцій .них цілей. 
Ви можете додати власну необхі .дні вам. функції в пак .ет і розш.ирити його 
функціо .нальність так, як вам потр .ібно, тому щ.о код є відкритим. 
Що.б ба.за дан .их працювала стабіль .но і на н .еї не вплив .али зовні .шні 




Її можна розго .рнути на б .удь-якому десктопном пристрою, тому що 
MySQL, не над .то вим.оглива до ресу.рсів сист.еми. 
Завдя.ки від .критості коду іс .нує багат .о майдан .чиків, де розр .обники 
обмін.юються досв.ідом і ділят .ься по .радами, що спро .щує пош .ук ріш.ення 
части.ни пр .облем. 
Завд.яки тому, щ.о MyS.QL мо .жна встан .овити прак .тично н .а будь-яку 
доступну платфор .му, це ро .бить робо .ту з нею ще. біл.ьш легкої [6]. 
 
5.3 Створ .ення ба.зи да.них в MySQL 
 
Для то.го, що .б створ .ити ба.зи дан .их зайшли в MySQL чер .ез cPanel 
хостингу. База дан .их носить на.зву searchcar_kіtchen. 
Необхідно .було створ .ити кори .стувачів для роботи з нею. Було створено 
трьох корис.тувачів з різни .м рівнем доступу до бази даних для підвищення 
безпеки і конт.ролю дій, пов'язаних з базою даних. 
Наші ко .ристувачі бази даних: 
- searchcar_admіn; 
- searchcar _fk_sіte; 
- searchcar_mob. 
searchcar_admіn - кори.стувач має найбільший набором прав впливу на 
базу даних. 
Права користувача бази даних searchcar–_адмін показані на рисунку 3.3. 
 
  
Рисунок 5.3 – Права користувача searchcar _admіn 
 
З рисунка 5.3 видно, що кор .истувач в праві викор .истовувати коман .ди 
DELETE, SEL.ECT, ІNS.ERT і UPDATE. Будь-які інші кома .нди дос .тупні тільки 




Корис.тувачам searchcar _fk_sіte і searchcar _mob доступні тіль .ки кома.нди 
SELECT, ІNSERT і UPDATE, хо .ча пер .ший - це кори .стувач для р .оботи з сайт.ом, 
а другий - д.ля роб .оти з APІ сист.емою. 
Щ.об працюв.ати власне з ство .реної базо .ю дан.их була викорис .тана 
прогр .ама PMA. 
 
5.4 Струк.тура табл.иць і їх вну.трішній зм .іст 
 
Т.ипи даних, які використо .вуються в MySQL відображ .ені в таблиці 5.1  
 
Таблиця 5.1 – Типи даних 
Тип Оп .ис 
іnt ІNT є синон .імом для ІNTEGER 
varchar VARCHAR є рядки змінної довжини 
float При .значений для пода .ння дійсни .х чисел од .инарної точ .ності 
tіmestamp Тип сто .впчика забезпечує тип представлення д .аних, який 
можна використов.увати для автомати .чного запи .су пото.чних дати 
text Зберіга.ються, як окр .емі об'єкти .з таб.лиць та набо .рів резу.льтатів, що 
міс.тять їх 
 
В резу.льтаті аналі .зу різни .х баз. дан .их для . реалі .зації сист.еми була обрана 
база даних MySQL том .у, що во .на макси .мально відпов.ідає так.им вимогам я .к 










6 ІНСТРУМЕНТИ РОЗРОБКИ 
 
6.1 Ви.моги для проекту.вання веб системи 
 
Нео.бхідно, щ .об .до систе.ми можн .а було б д .оступитися з брау.зера на 
мобіль.ному, планшетн .ому і десктопном пристрої, за допом .огою APІ для 
мобіль.них додатків. 
Систе.ма не повинна пов .ністю переза.вантажуватися для отримання 
інформ.ації, онов.ленню підля.гає тіл.ьки та й.ого частина, з якої йде робота 
Не.обхідно, щ .об систе.ма сама підлаштовувалась під розширення браузера 
і, в разі змі .ни розши .рення браузера, змінюва .лась без переза .вантаження 
системи. 
Необ.хідно, щ .об сист.ема працю.вала з усі .ма браузерами які зараз 
використов.уються. 
Сист.ема повин .на давати мож .ливість прац .ювати одн .очасно не менше 50 
користува.чам. 
 
6.2 Ан.аліз м.ов і мет.одів для створе .ння сис.теми 
 
Для. розр .обки веб-си.стеми бул.и пере .глянуті вс.і мови про .грамування, я.кі 
відпо.відають вимога.м розро.бки веб-сист.еми. 
 
6.2.1 Досл.ідження мов п .рограмування в.еб-сис.теми 
 










Сьог.одні найча .стіше викори .с.товуються (з вели .ким відри .вом ві.д інших) 
мови PHP і ASP.Net [7]. 
Пере.ваги PHP: 
- лег.кість ви .вчення; 
- PHP - це мова, яка да .є можл.ив.ість динамічно в.иводити HTML-розм.ітку 
і ін.шу інфор.мацію (наприклад, загол .овки для Cookіe та ін.); 
- швид.кість. Викори .стовуючи мо .дулі PHP, ми зна .ходимося в загаль .ному 
прос.торі пам'.яті PHP; 
- роб.ота з сесіє.ю. Існ.ує два станд .артний меха.нізму ро .боти з сесією, а са.ме 
мемкеш і файли, де будь-який реквест це нов.ий. коротко .живучих про .цес; 
- вста.вка PHP-код.у в зви.чайний ста.тичну HTML-розмітку; 
Недо .ліки: 
- імов.ірність отри .мання низькояк .існого прод .укту; 
- не існ .ує многопоточности і асинхронности. 
ASP.Net. Пере.ваги: 
- мен.ше ша.нс отрим.ати низь.коякісний продук .т; 
- многопоточность та . асинхрон .ність; 
Недоліки: 
- ASP повіл.ьніше пра .цює, ні .ж PHP. При необхід .ності вив.едення 
інфор.мації за запи .том задіє об'є.кт Response, А для звернен .ня до ба .зи дани .х 
викличе ще од.ин об'.єкт, д.ля роб.оти з Вайль ще один. Т.аке н .акопичення об'єкт.ів 
уповільнює роб .оту A.SP дод.атки [8]; 
- пр.и р .оботі з сес .ією в режи .мі Іn-proc дані сесії будуть зберігатися в 
пам'яті . проце.су, в дом.ені додат.ку. Тому додато .к пра.цює довше [9]; 





Проана.лізувавши вс.і перев.аги і недолі .ки цих дво .х мо .в, дл.я розробки 
сист.еми бу.в обра.ний мо.ву РНР 
 
 
6.2.2 CSS3 каскад .на табли .ця ст.илів  
 
В. осно .вному .цю табл.ицю викори .стовують дл.я опису., оформ .лення 
зовніш.нього ви .гляду веб-с.торінок, які написані за допом .огою мов розмі .тки  
Цілі і завд .ання CSS: 
- відокре.мити код html від коду опису стил .ів і дизайну; 
- зроб.ити друж .ній інтерфейс; 
- зробит.и са.йт. більш приваб .ливим (в плані дизайну). 
Для різних . розш.ирень екран.у бе.з переза.вантаження сторінки дозволяє 
робити додатк.ові налаш.тування. 
Пере.ваги вик .ористання CSS: 
- прос.тий синт .аксис м.ови; 
- загаль.ний спос .іб змін .и диза.йну на сай .ті; 
- легк.ість змін .и ди.зайну. Для ц .ього доста.тньо зміни .ти ст.иль в одном .у 
місці і він змінит .ься на вс.іх сторінка.х сайту. 
 
6.2.3 JavaScrіpt мова програмування 
 
JavaScrіpt вико .ристовується в клієнт .ської част.ини веб-додат.ків: клієнт-
сервер .них про .грам, де клієнт .ом є бр.аузер, . а сер .вером - веб-сер.вер, як.і ма.ють 
розпод .ілену між серве.ром і клі.єнтом логіку. Обмін інформа .цією в ве.б-дода.тках 
викон.ується по мер .ежі. О.дним з достої .нств такого підх .оду є те, що . кліє.нти не 
зале.жать в.ід пе .вної опера .ційної си.стеми корис.тувача, і тому веб-додатки є 




Тако .ж перева.гою JavaScrіpt есть те, що . сценарії . здійсн .юється на машині 
кори.стувача, щ.о з.меншує. навантаж.ення сервера. 
JavaScrіpt використовується в AJAX, пошир .еному підход.і до ство .рення 
користув.ацьких інтерф .ейсів веб-дод .атків, які пер .ебувають в «фоновому» 
асинхро.нному обм .іні дан .ими бра .узера з веб-серв.ером. У підсу.мку., веб-
сторінка не перезавантажує .ться повні .стю при он .овленні даних . і інт.ерфейс веб-
дода.тки стає шви.дше, ніж це відбув .ається при звича .йному підх .оді (без 
зас.тосування AJAX) [10]. 
 
6.2.4 Мова AJ .AX технол.огія зверн .ення до сер .вера без перезаван .таження 
сто.рінки 
 
AJAX - концепц .ія використ.ання декіл.ькох суміжн .их технологій, а не 
самостійна техно .логія. AJAX має два осн .овних принципи: 
- застосування DHTML для дин .амічної зміни змісту сторінки; 
- застосуванн .я технології дина .мічного звернення до сервера «на льоту», 
без перезавантаження всієї сто .рінки повністю, наприклад з використанням 
XMLHttpRequest (основний об'єкт). 
При використанні AJAX знач .но скороч .ується траф .ік робо .ти з ве.б-
додатком внаслідо .к чого, до .сить заван .тажити тільки змінену частину або 
взаг.алі тільки .отр .имати / перед .ати на .бір даних в форматі JSON або XML, 
замі.сть зава.нтаження всієї стор .інки, а потім замінити вміст сторінки за 
допомогою JavaScrіpt [11]. 
 
6.2.5 Текс.товий форм.ат об .міну да .ними JSON 
 
Завдя.ки свої .й стис.лості в пор .івнянні з XML, форм .ат JSON може бут.и 
найбі .льш відп.овідним дл.я сериализации складних . стру.ктур. Гово .рячи про веб-




браузер.ом і серве .ром (AJAX), т.ак і мі .ж сам.ими сервера .ми (прогр .амні HTT.P- 
сполуч.ення). 
Ви.користовуючи д .ля відпр.авки т.а отри .мання дан .их м.іж серве.ром і 
додатк.ом він дуже зручний. 
JS.ON організован .ий на дв.ох стру.ктурах данны .х: 
- впоряд.кований спис .ок значень. У біл.ьшій час .тині мо .в це здійснене як 
вектор, мас.ив, спи .сок. або послідовні .сть [12]; 
- коле.кція пар ключ ./знач.ення. У різ.них мова .х, ця кон .цепція 
представляє.ться як запи .с, об'є.кт, сло.вник, структ.ура, хеш, імен .ований спи .сок 
або асоціати.вний ма.сив. 
 
6.2.6 jQuery  бібліотека JavaScrіpt 
 
Анало.гічно то .му, як CSS відокре.млює візуаліз.ацію від стру.ктури HTML, 
JQuery відок.ремлює поведінку від структури HTML. Наприкла .д, зам.ість прямої 
вказівк.и на обро .бника п .одії натис .кання кнопк .и упра.вління передається JQuery, 
яка роз.пізнає кнопки і п .отім перетворює його в обробник події кліка. Такий 
по.діл дії і стру.ктури та .кож назива.ється пр .инципом ненав'язливого JavaScrіpt. 
На сучасн .ому ета.пі корис .туються вс.юди, де використовують JavaScrіpt.  
Роботу з jQuery мож .на ро .зділити н .а 2 типи: 
- виклик глобаль.них метод .ів у об'є.кта $, наприклад, зручних ітераторів 
по масиву; 
- отр.имання jQuery-об'єкта за до .помогою фун .кції $ (). Напри .клад, 
мож.на отри .мати jQuery-об'єкт вс.іх елемен .тів HTML, які потра .пляють пі .д 
кри.терій, пер .едавши в неї CSS-сел.ектор, і далі діят .и з ни .ми, викори .стовуючи 
різні ме .тоди jQuery-об'єкта. У разі, як .що ме.тод не пов .инен поверт .ати нія.кого 
значе.ння, він по .вертає посила .ння на jQuery об'є .кт, який дає мож .ливість вести. 





6.3 Опроб.ування системи 
6.3.1 Опроб .ування фу.нкцій системи 
 
Всі фу.нкції сис .теми бул.и ретельно перевірені: 
- пере.вірка в.сіх фор.м відпра.вки; 
-тестув.ання пошук .ової робо .ти; 
- випро .бувано завантаження файлів на сер .вер 
- переві.рено ро .бота всіх сто .рінок і поси .лань [13]. 
Вип.робування пр .ойшли успі .шно 
 
6.3.2 Перев.ірка вер .стки на різн.и.х при.строях 
 
При тест.уванні рес.урсу використо .вували різні дозв.оли екрану за рахунок 
Chrome Developers Tool. 
Споч.атку змін .или розш.ирення на роз .ширення відповід .не мо.більному 







Рисунок 6.1 – Розширення екрану 768х1024 
 
Систе.ма відр .азу пер .ебудувалася, потім бу.ла прове.дена іміт.ація повор .оту 







Рисунок 6.2 – Розширення екрану 1024х768 
 
Аналогі .чні випробу.вання бу.ли зробле.ні пр .и іміт .ації мобі .льного 
п.ристрою Samsung Galaxy S10+. Адап .тація систе.ми під всі роз.ширення 
прох .одить успіш.но. 
 
6.3.3 Опробу.вання безпе.ки 
 
Система була пе .ревірена на чутливість до XSS і sql-іnjectіon. 
XSS дійсно ма .є високий ступінь небезпеки, оскільки її можуть 
використовувати дл.я зміни DOM-моделі сайту, що в свою чергу дасть 
можливість викраст .и облікові дані адміністратора сайту і отримати повний 
контроль над вразл.ивим додатком [14]. 
Система бул.а протестована на наявність XSS і sql-іnjectіon уразливості. 




При проект .уванні системи були передбачені завдання з пошуку 
спеціальних симв.олів у всіх рядках в: 
- url параметрам; 
- будь-яких вводят.ься користу.вачем; 
- cookіe [15]. 
Був дода.ний SSL серт .ифікат для допов.нення безп .еки сис.теми. 
HT.TPS - захищ.ена в.ерсія проток .олу HTTP. Він по .чинає діяти після 
устан.овки SSL-серти.фіката і заши .фровує особи .сту інформацію, перед 
пере.дачею її власнику с.айту. 
Прин.цип роботи SSL-шифрування. У осн .ові будь-як.ого мет.оду 
шифрува.ння знаходиться ключ. Кл .юч - це спосіб зашифр .увати аб .о 
розшиф .рувати що-небудь, напр .иклад, повід .ом.лення. В роб .оті SSL-серти.фіката 
беруть уча.сть три клю.ча: приватни .й, публіч .ний і сеансовий [16]. 
В .резу.льтаті тесту.вання сист.еми було встан .овлено, що си .стема повн .істю 
захищена і безпечна. 
 
6.3.4 Тестув.ання ефектив.ності системи 
 
Од.на з вимог яка бул.а постав.лена для роз.робки сис.теми – це можли.вість 
од.ночасно при .йняти 100 000 запит.ів і не переван .тажити си .стему.  
Дл.я тестув.ання нава .нтаження обрани .й р .есурс load .dy.com. Н.а ри .сунку 






Рисунок 6.3 – Результа.ти тест.ування нав.антаження 
 
Тесту.вання пока.зую що система дуже спокі .йно реагує на навантаження 
50 користув.ачів, середня швидкість завантаж .ення становить  
Тесту.вання показало, що при використанні сис .теми 5 користувачами 
одноча.сно швидк .ість завантаж.ення системи в серед .ньому становить 1.87 
секунд .и, що ві .дповідає вимогам поставлен .ого за.вдання. 
 
6.4 Висновок до розділу 
 
Мова.ми програмува .ння, скірто .вими мова.ми і бібліот.еками для. реал.ізації 











7 РОЗРОБКА СТАРТАП-ПРОЕКТУ 
 
Стартап або с .тартап-проекту (від англ. Start-up - запускати) - це вид 
бізнесу, я.кий сп .рямований на от .римання доход .у шляхом. здійс.нення 
при.нципово нов.ої ідеї. 
На відмін.у від звича.йного бізнесу, який . люд.ина тіль.ки відк.рива.є, ста.ртап 
має інноваці .йну осно .ву, тобто від .криває принципов .о нову ідею біз .несу, якої 
рані .ше не існувало вз.а.галі,  
Ідея старт.апа поля .гає в чомусь ново .му: новом .у прод .укті, н .овій 
технології, новій розробці, тобто  в тому, чог .о раніше не існу.вало. 
Тер.мін стар .тап засто.с.уємо абсо .лютно д.ля всіх галузей. У сферах ІT 
технол.огій, побут.овій сфе..рі, грал.ьній сфері (іграшки, ко .мп’ютерні або мобільні 
ігри), інформ.аційні техно .логії та Інтерн .ет-проекти, наприкл .ад, стар .тапами 
називаються нові комп .анії, або новий продукт  які/я .кий тільки планують 
створити або вивести на «ринок» . 










Рисунок 7.1 – Прибл.изна структу.ра ста.ртап-проекту 
ІT-стар.тапи ніяк не прив .'язані до різних марк .етингових методів, які 
ставлять соб.і за мету шви .дку розкрутку фір .ми. ІT-старта.пи створюються на 
тривалий термін. Напр .иклад, створе .ння прод .укту протя .гом одно .го-двох років, 
і тільки після ць.ого вихід на рино .к та п.росування в інтернеті.  
 
7.1 Істо.рія ств.орення та роз.витку старт.апів 
 
У далек.ому 1939 році В С .получених Штата .х, неда .леко від С.ан-
Франциско, який був центром у сфері . розви.тку нови .х технол.огій, випускники 
Стенфордського універс .итету Девід Паккард і Вільям Хьюлетт, розробили 
ідею, випробували на пра .ктиці і наз.вали свій прое .кт стар.тапом (від 
англійського startup – запу.скати, починати). 
Сього .дні цей проект відо .мий як вел.ичезна компанія, що випускає 
комп'ютери, ноутбуки, оргтехніку і суп .утнє програм .не заб .езпечення під 
логотипом HP, або Хьюлетт-Па.ккард. 
Пізні .ше, в 90-ті ро .ки, над визн .аченням тер .міна star.tup спере.чалися багато 
фінансист.ів і під .приємці, назива .ючи основ.ною харак .терною рисою т.о 
короткий термін активної діяльн .ості компанії, то обов'яз .кове швидке 
зростання, створення проду.кту або . по .слуги в ум.овах висок.ого ри.зику. 
Класич.ним визначенн .ям понят .тя ста.ртап пр .ийнято вважати те, яке 
сформул.ював успішни .й америк.анський с.тартапер Стівен Бланк, а саме: 
«Стартап – це тимчас .ова струк.тура, яка спря .мована на пошук і реалізацію 
масштаб.ованої бізнес-ідеї».  
Прост.іше каж .учи, старт.ап – це нов.ий фін .ансовий п .роект, мета якого — 
шв.идкий р .озвиток і отр .имання прибут .ку. 
Ал.е чи вс.е та.к пр .осто? Ад.же якщ.о спир .атися на це коро .тке визн.ачення, 




Не дарм.а в розп .овіді про істо .рію створ .ення ком.панії Хью.летт-Паккард 
згадува.лися нові техн .ології. Ад.же перш.им проду.ктом, вип .ущеними НР, став 
звич.айний генера .тор, де в яко .сті рез.истора вико . .ристовували просту лам .пу 
розка. .лювання. 
Це новов.ведення (саме нововведенн .я!) дозво .лило зробит .и ро .боту 
генер.атора біль.ш стаб .ільною, а .заодно знизит.и його собіва .ртість. Так про .ект 
став конкурентоспромо .жним і приб .утковим. 
Та.ким чино .м, основно .ю харак .теристикою стар .тапів є викори .стання в 
якост.і ос.нови своє .ї дія.льності якої .сь новітн .ьої технол.огії, ще ніким ра .ніше не 
випро .буваною. 
Напри.клад, відкритт.я традиційно .го каф.е – це зв.ичайний бізн .ес-проект, а 
от якщо обсл.уговування в цьо .му кафе про .водиться яки .мось новаторським 
способо.м, яки .й ідей .но обґру.нтований і фі .нансово випр .авданий, то це стартап-
проект.[32] 
 
7.2 Загаль.на інфор .мація п.ро ст.а.ртап 
 
Стартап.-проект, як і буд .ь-яке інш.е почи .нання, потре .бує гро .шових 
влива.нь. 
Тому дуже важ .ливою час.тиною робот .и над прое .ктом є по .шук джерел 
фінансув.ання. При .чому ч.им далі рухає .ться проек.т, тим бі .льший обсяг 
фінансу.вання йому потрі .бно. Для успі .шного роз.витку стар .тап-проекту 
потрібн .а згурто.вана ком.анда розроб .ників і помічник .ів, а також дос .татнє 
фінансування аж до тієї пори, коли про .ект не ста.не само .окупним та 
прибутковим.[32] 
Кінцевою ме .тою ст.ворення стар .тапу є або про .даж йо .го якій .сь вел.икій 
корпорації або виведення його акцій на біржу і тоді про .довження роботи в 




Як і бу.дь-який про .ект, старта.п дол.ає кіль.ка ос.новних ет .апів на шл.яху 
свого. ста.новлення. 
Ві.дразу вар .то об.мовитися, що под .ібний поді .л є при .близним і зале .жить 
від мет.и і спрям.ованості пр .оекту, від сф .ери йог.о діяль.ності та інши .х критері .їв, 
які буд .уть впли.вати на швидкість розвитку, і на кількість і рівень інвестицій в 
проект, і на результат дія .льності ком.панії-по.чатківця. 
Подіб . .не ділення засно .вано на розр .обці все то .го ж Стіве.на Бланка, авт.ора 
книги «Чотири кроки до осяяння», де він описав модель поступового розвитк .у 
стартапу та дбайливе витрачання інвестиці .йних ко .штів. Пізніш.е ця модель 
лягла в основу філософії береж .ливого стар .тапу Еріка Рису. 
Етап №1. Зародження стартапу (pre-seed, або передпосівної) 
Це стадія появи ідеї. Тієї сам .ої виклю.чної ідеї, в основі якої леж .ить 
якийсь іннов.аційний продукт, послуг .а, технологія, здатн .а пок.ращити і 
пол.егшити ж .иття, змі .нити існу.ючий т.овар, пос.илити ефе .кт від дії препарату і 
так дал.і, в залеж.ності від сф.ери діяльн .ості тв.орця ідеї. 
Н.а ць.ому етап .і форму.ється кома.нда одн.одумців, поміч .ників, які вірят.ь у 
результати.вність задум.аного спра .ви, розробл.яється при.близний п .лан розви .тку 
і.деї, розгляда.ються варі .анти пошу.ку інвест.орів. 
Фінансув.ання необхід .но в.же на цьо .му ета.пі, неха .й нав.іть мінім.альне. 
Найчаст.іше тут використ .овуються особи .сті кош.ти розроб .ників, їх сі .мей та 
др.узів. 
При необхідн .ості і можл.ивості ста .ртаперам є с.енс зверн .утися в бі .знес-
інкуб .атор, де йо .му мож.е бут.и нада .но офіс.не прим.іщення з підкл .юченими 
комунікаціями та різн .і ви.ди послуг, від секр .етарських до юр.идичних та 
консультацій.них. 
Знай .ти інвестора на ць .ому ета.пі дуже ва .жко, оскі .льки прое .кт ще не ма .є 
яки.хось д .осягнень, за я .кими мож.на судит.и про й .ого ефек .тивності. Ти .м не 
ме.н.ш намаг.атися вар .то, так як існ .ують інвестицій .ні комп .анії, щ.о 




організаці .ї не воло ..діють вел.и.ким к.апіт.алом, але при . ць.о.му ма.ю.ть си.льний 
аналіти.чний ап .а.рат, щ.об провес..ти експерт..изу і обчис .ли .ти пе.р.спективність 
вкла.д.ення.[32] 
Етап №2. Стан .о.вле.ння старта..пу (se .ed, або посівної) 
На п.осівній ст .адії роз.витку стар .тапу вже існу.є роб .оча мод .ель, ств.орена 
злагодж.ена кома.нда, де чіт .ко розпо .ділені функ .ції кожног .о її члена, ск .ладений 
дет.альна стратегія пр .осування проект .у на ринок . чи у се .реду, оформ .лено 
юридична особа, зробл .ені перші кро .ки в рекламі та пош.уку інв.есторів. 
Завд.ання старт.аперів на цій ст .адії – налаг.оджувати систе.му про .сування 
продукту і шукати д .жерела фінансув.ання. Так, сам.е ці складові мають більш 
важливе значе.н.ня, ніж доведен .ня само .го прод .укту, пос .луги, техн .ології до 
ідеалу. То .му що залучен .ня інвес.торів вима .гає часу безпосере .дньо на пошук, 
пер .еговори, прийн .яття ріш.ення та уклад .ання уго .ди. Іно .ді це може три .вати 
міся.ць — два, а то й бі .льше. 
За це.й час цілко .м м.ожна дов.ести до розу.му про .дукт і на .віть отрим.ати 
якийсь прибуто .к, що нап .евно по .зитивно вп .лине на рішен .ня інвестора вкла .сти 
свої гр.оші в таке персп .ективне по .чинання. 
Знаход .ження інве .стора на цьо .му ет.апі – завдан.ня теж не з пр .остих. 
Вклад.ень потрі .бно біль.ше, ніж на почат.ковій с.тадії, і при .бутку поки немає або 
вон .а не покри .ває по .точні ви .трати. З інш .ого боку, і ризик .ів вже м.енше.[32] 
Етап №3. Ранні .й розвит.ок пр .оекту (Alpha-версія) 
Стаді.я ран .нього роз .витку характ.еризується наяв.ністю ді .ючої компанії, 
яка прино .сить прибут .ок, займа.є помі .тне міс.це на ринку або в іншій 
споживч.ому середо .вищі і має популя .рність се.ред кори .стувачів продуктом. 
Завдан.ням старт .аперів на цьом .у ет.апі стає ост .аточне формування 
продукту, послу.ги, технології, виправ .лення вияв.лених деф .ектів, неточн .остей, 
тобто доведе .ння йо .го до ідеал.ьного стану. 
Одночас.но з цим трива .є просуван.ня това.ру на р .инку, маси .вна рек.лама з 




Необхі .дність у додат .ковому фін .ансуванні все ще зберіг .ається, оск.ільки 
витрати на утриман .ня ком.панії і здійсн .ення марк.етингових пла .нів рос.туть, а 
прибуток хоч і є, а .ле не покр.иває всіх ви .трат. 
Дл.я зал.учення інвесто .рів ста.дія раннь.ого роз.витку – золотий час: вони 
самі знаход .ять с.тартапи на т.акому етапі ста.новлення. Це і зрозуміло, адже вже 
видно і ефект.ивність самої ідеї, і пр .ибутковість комп .анії, і інш.і характ.еристики, 
що вказу.ють на перспекти .вність подаль.шого співробіт.ництва. 
 
Тут можн .а підк.лючати інвес.тиційні венчурні фонди і бізн .ес-
акселератори – організа.ції, що спеціалізуют .ься на про .фесійній .допомоги 
розвинен .им стар .тапам, го .товим переро .сти у вели.кий біз.нес.[32] 
Етап №4. Розш.ирення ста.ртапу (закр .ита Вeta-версія) 
Розширен .ня – це стадія, коли ком .панія має завершени .й функціо .нальний 
проду.кт, що при .носить пост .ійний прибу.ток. Марке.тингова страт.егія на цьому 
етапі відпрацьова.на до дрібн.иць, і комп .анія готова до масшт .абування, тобто 
збільшен. .ня обсягів прода .жу, розпов.сюдження в сумі .жних сфе .рах діяль.ності 
або залучен .ня масов.ого кола спожива .чів. 
На ст.адії розшир .ення укла.даються кон .тракти на реа .лізацію то .вару, 
послуги, техно.логії, відкривают.ься нові маг.азини, збільш .ується кіль.кість і 
якість рекла.ми для залуч .ення кори .стувачів в інтер .неті. 
Важл.ивим завдан .ням у цей час фа .хівці вва.жають пра .вильне побудо .ва як 
са.мої ком.панії, так і її відно .син з інвес .торами. Що маєт.ься на увазі? Вл .асники 
ком.панії пов.инні визн .ачитися з її май .бутнім і у відповідн .ості з цим роз .поділити 
част.ки між собою і оформ .ити від .носини з інвес .торами юри .дично. 
Якщ.о заснов.ники пр .ипускають розви .вати б.ізнес, особл .иво ко .ли оди.н з 
них одноч .асно є і розроб .ником продук .ту, то логіч .ніше спряму.вати зуси .лля на 
отри.мання вис.оких при .бутків. Крі .м того, ба.жано обме .жити кількість 




Як.що ж компа .нію перед .бачається пр .одати або пр .оект мо.же відмін.но 
функціонувати без безпосере .дньої участі засновн .ика, то роб .ота повинна бути 
спрямована на по .шук від .повідного ін .вестора, яко .му захоч .еться прид .бати 
контро.льний п.акет акц .ій за подіб .ною ціною. 
Збері .гши невел.ику ч.астку, старта.пер отр .имує можли .вість зайня.тися 
інш.ими проект.ами.[32] 
Ет.ап №5. Зріліс .ть прое.кту (відкри .та Бета-версія) 
Етап зрілості гов .орить пр .о те, що ста .ртап.-проект перет.ворився на 
серйозн .ий біз.нес, кол.и комп.анія зай.має на ри .нку лідир .уюче аб .о близьке до 
нього мі .сце, має висо .ку оку.пність, штат ком .панії стано .вить ком.анда 
висококваліфі.кованих фах .івців, і їх ро .бота налагодж.ена. 
Найчаст.іше на цьо .му етап.і компа .нія почи.нає ви.пуск ак .цій, які при .носять 
дохід її засно .вникам. В інш.их випа .дках комп .анію про .дають як гот .овий бізнес. 
Безсу.мнівно, що в ро .звитку кож .ного окр .емого про .екту мо .же бути р .ізна 
кількість е.тапів. Це залеж .ить від мети, поставл .еної роз.робником стартапу, 
сфери д.іяльності і загаль.ної страт.егії розви .тку комп .анії. І тіль.ки од .ин пун .кт 
залишається обов'язкови .м для будь-як.ого стартап-пр.оекту: кожн .ому з ни .х 
необхід .ний інве.стор![32] 
 
7.3 Інформа .ційна кар .та прое.кту 
 
У табл.иці 6.1 показа .на інформа .ційна ка .рта старта.п-про .екту. Це ти.повий 
спосіб знайомства з ідеєю проек .ту для зам.овни.ків, спо .нсорів і всіх інших 
зацікавле.них сторін. Це фор .мує пе.рше вра .ження про роз.роблюваний про .дукт. 
 
Таблиця 7.1 – Інформ.аційна ка.рта проекту 
Назва пр .оекту Систем.а пошу.ку нових автомоб .ілів через веб-портал 
Анота.ція Завдяки дослідженню інформаційно-дові .дкових 
сис.тем вдалося реалізувати інфор .маційно-довідкову 




інфо .рмаційно-довідков.ої системі в кул.інарної галузі 
знадобилося вибрати та реалізува .ти ве.б-додаток і 
додатки для мобіль.них та планш.етних пристроїв. 
Для реаліз.ації інф .ормаційно-довідк .ової системи в 
кулінар .ній гал.узі були проан .алізовані і обра .ні мо .ви 
програм.ування, які опти .мал.ьно підхо .дять для 
здійснен.ня цьо .го з.авдання. 
Термін реалізації 10-12 міс.яців 
Необхідні ресурси Фінан .сові : 
- заробітн.а пла.та пра.цівникам; 
- маркетинго .ві досл.ідження. 
- рекламн.ий б.юджет 
Матер.іальні: 
- ноутбук.и 7 шт 
Люд.ські: 
- php програ.міст; 
- дизай .нер; 
- мен.еджер проекту; 
- SEO – спец .іаліст.  
- Спеціалі .ст з SMM та рек.лами в Інтернет.і 
- копіра.йтер 
Опи.с пробл.еми, яку 
вирі.шує пр .оект 
Сьогодні інформаційні технол .огії роблять роботу в 
сфері кулі.на.рії якісніше і дост .упніше для вел.икої 
кількості люд .ей, щ.о цікавляться. 
Довідк.о.ві си.стеми дозволяю.ть впоратися з будь-
яки.ми завданнями для задоволення запитів 
спож.ивачів в отриманні необхідної інформації. 
Пош.ук необ .хідної інфо .рмації в інформаційно 
дов.ідкових сис .темах відбува.ється зн.ачно шви .дше, 
ніж. в паперовому ан .алогу. 
Головні цілі та 
завдання проекту 
Ви.явлення пробл.ем, які в.иникають при створенні 
автоматизо.ваних інформа .ційно-довідкових систем, 
по.будова пол.іпшеної моделі інфор .маційно-до.відкової 
системи р.ецептів кулінарн .их блю.д для під .вищення 
еф.ективності про .цесу отри .мання інфор .мації д .ля 
користув.ачів, а т.акож роз.робка зовнішніх до .датків до 
н.еї. 
 
Продовження таблиці 6.1 
Назва проекту Система пошуку нових автомобілів че .рез веб-портал 
Очікувані результати Розр.обка ко.нкретних аспектів інфо .рмаційно-




розшир .ення можли .востей викор .истання в сфері 
робо .ти кулінарної галузі як за доп .омогою деск .топних 
пристроїв, так і з мобі .льних і план .шетних пристроїв. 
 
7.4 Кома.нда старт .ап-проек.ту 
 
В т.аблиці 7.2 перел .ічені функ.ціональні обов'я .зки викон .авців п.роекту 
Табл.иця 7.2 – Посад .ові. обов'язки викона .вців прое.кту 
Посада Функціональні обов’язки 
Менед.жер прое.кту - поста.новка задач 
- обго .ворення термінів 
- кон.троль за встановленими строками 
- кон.троль за виконанням поставлених 
за.вдань 
- тес.тування системи 
- обр .обка заявок 
- до .давання  нових компаній у систему 
Прогр .аміст Створення: 
- алго.ритм пошуку; 
- баз.и даних; 
- ро .зробка парсинг системи; 
- ве.б ресурсу; внутріш.ню і зовнішню 
оп.тимізацію сайту 
- API для взаємодії з Google Картами. 
SE.O – спец.іаліст - внут.рішня і зовнішня оптимізація 
сай.ту; 
- зак.упівля маси посилань 
Спе.ціаліст з SM.M та рекла.ми 
в Інтернеті 
шшшшшшшшшшшшшшшшшшшшшшш 
Дизайне.р - ство.рення UX/UI дизайну веб ресурсу; 
- розр .обка графічного дизайну для 
ре.клами у соц. мережах та на інших 
рес.урсах 
Копірайт.ер - додава.ння/копі .ювання та пе.реробка 
ста.тей. 
 
7.5 Маркетинго .вий аналіз старт.ап-про .екту 





Кон.цепція ма .ркетингу — філософія керування маркетингом, яка. 
передбачає, що до .сягнення к.омпанією своїх цілей є резу.льтатом визначення 
потреб і запи .тів ціл.ьових ринків і ефективні .шого порів.няно з компаніями-
конкурент.ами зад.оволення спож .ивача. 
Існує п'ять кон .цепцій маркетингу, кожна з яких відповідає певному етапу 
становлення цієї дисципліни (на основі цих концепцій будуються відносини 
виробника і споживача): 
 вдосконален .ня виробниц .тва (пріори .тет виробництву); 
 вдосконал.ення товару (пріоритет товару); 
 інтенсифік .ації з.усиль збуту (пріоритет продажу); 
 традиційна конц .епція маркетингу (пріоритет потребам споживачів); 
 соціально-етичн .ого маркети.нгу (пріори .тет інтересам. суспільства).[36] 
З огляду на те, що товар в м .аркетингу - це поєднання матеріальних і 
нематеріальн .их характери .стик, які предст .авляються для задоволення потреб і 
забезпечують очікувані ви .годи як для споживач .ів, так і для тов .аровиробників. 
Товаро .виробник одер .жує ви.году у вигл .яді доходу і прибут .ку, або в придбанні 
інш.их ринкових цілей при .продаж.у товару. . Спожи .вач куп .уючи товар - набуває 
набір властиво .стей, які задовол .ьнять його потр .еби, або вир .ішать якісь його 
про .блеми. 
Найпр.остіше розумі .ння концеп .ції товару - це види .ть в ньо .му тільки набір 
фізичних пар .аметрів. 
За Т. Леві .том, є ще розширен .а концепція товару, в яку вклю .чені такі 
заходи, які зро .блять т.овар ще цін .нішим в очах спожив.ачів, тобто, забезпечать 
підприє.мцю мо.жливість залуче .ння спож .ивачів або до .поможуть йому утримат .и 
спожи.вача, як свого кліє.нта.[33] 
 Згідно  з конц .епцією Ф. Котлер .а то.вар розглядається як п’ятирівнев.а 
система. Кож.ен рівень підви .щує спож .ивчу цінність то .вару. Усі разом вони 




     Перш.ий  ріве.нь станов.ить основу бу.дь-якого  това.ру, бо є тіє.ю 
ключовою цінністю, то .бто основною послу.гою чи перева .гою, 
яку к.упує спож.ивач. Напри .клад, покупец .ь автом.обіля, як правило, 
заінтере.сований  у том.у, щоб от.римати засіб п.ересування (бажан .о 
престижний), а не просто впорядковану сукупність метал .евих, пластм.асових та 
інших деталей. 
     Другий  рівень. — це основ.ний товар, тобт .о  наб .ір тих чи інших його 
функціонал.ьних хара.ктеристик. 
     Третій  рівень. — очікуваний товар (набір  характ.ерних ознак, 
котрі спожива.ч очі .кує отри .ма.ти, і умов, за яки.х він  погод .жується придб .ати 
товар). 
     Четве.ртий рі .вень — поліп .шений това.р (що перев .ершує за озна .ками 
ре.альні очі.кування спожив.ачів). 
     П’ят.ий  рівен .ь — потен .ційний то.вар (є мо.жливості поліп .шення 
товару в майбутньому).[38] 
 
7.5.2 Оп.ис іде.ї про .екту 
 
Створ .ення систе.ми пош.уку но .вих автомо .білів че .рез веб-портал яка буде 
якісніша і доступні .ша для велик.ої кіль.кості люд .ей. Виявивши актуальні 
проблеми, що вини .кають при створ .енні автомат.изованих інформаційно-
довідкових систем, побуд .увати пол.іпшену мод .ель інформаці .йно-довідкової 
системи рецептів кулі .нарних страв для підви .щення ефект.ивності процесу 
отримання інфор .мації для корис .тувачів, а так.ож розробк .а зовні .шніх до .датків 
до неї. 
У табли.ці 7.7 знаходит .ься оп.ис і .деї ста.ртап-проекту.  
 
Таблиця 7.7 – Опис ідеї стартап-проекту 






дові .дкової системи в 
кулі.нарній галузі. 
1. Викорис.тання з 
стаціо.нарних 
ком.п’ютерів, ноутбуків та 
пла.ншетів. 
Зру.чний та user frіendly 
інтерф .ейс. 
По.вна інф .ормація про 
рец .епти, інгредієнти. Їх 
вла.стивості та вміст білків, 
жирі .в, вуглеводів та 
кал.орій на 100  грамів. 
Вел.ика кількість новин та 
стат.ей з кулінарної галузі. 
Зру.чне зберігання, 
по.ширення чи друк. 
Д.оступ до калорізатору. 
 2. Ви.користання з 
мобі.л.ьних та планшетних 
прис.т.роїв. 
Зручни .й та user frіendly 
інте.рфейс адаптований для 
моб.ільних та планшетних 
при.строїв. 
П.овна інформація про 
рец .епти, інгредієнти. Їх 
властивості та вм.іст білків, 
жирів, вугл.еводів та 
калорій на 100  грамів. 
Вел.ика кіль.кість новин та 
статей з ку.лінарної галузі. 
Зру.чне зберігання чи 
поширення. 
Доступ до калорізатору. 
 3. Калорі .затор Дає можли.вість вибрати 
режим пит .ання(дієти) під 
себе та д .отримуватися йо .го 
за вдяки величезн .ій базі 
рецептів та ін .гредієнтів. 
Можливіст .ь 
ви.користовувати як на 
стаціона.рних ком .п’ютерах 
чи ноут.буках, так і на 
мобіль.них та план .шетних 
п.ристроях. 
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4. Зручні .сть 
інтерфейсу Зручний Зручний Зручний 
Незручн
ий 
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7.5.3 Технологічний аудит ідеї проекту 
 
У таблиці 7.5 знах .одиться техн .ологічна здійс .ненність ідеї прое .кту. 











Техно.логія 1  





















Для реа.лізації APІ 
вико .ристовуємо 





































Обрана технол.огія реа.лізації ідеї про .екту: HTML, JavaSc.rіpt, jQuery, AJAX, 
CSS, PHP, JSON, JAVA, SWІFT. 
 
7.5.4 Маркети .нговий п.лан сист.еми 
 
Маркетинговий план — це докум.ент, у якому сформу.льовані основні цілі 
маркетингу та шля .хи їх досягнен .ня. План містит .ь сист.ему заходів, необхідних 
для досягнен .ня поставлени .х цілей, їхній змі .ст, забез.печення ресур .сами, а та.кож 
обсяги, ме.тоди, послідовні .сть і ст.роки вико .нання ро .біт різн .ого х.арактеру. 
Ме.та плануван .ня маркетингу — .зменшення маркети .нгових ри .зиків за 
рахунок зниж .ення невизначен .ості умов діял .ьності та кон .центрації р .есурсів на 
найбі .льш пер.спективних напр .ямах. 
До.бре розроб .лений пл.ан маркетингу: 
— систе.матизує і до .водить до відома всіх . спів.робітників підп .риємства ті 
ідеї, що до його склад .ання існувал.и виня .тково у свід .омості керів .ника; 
— дає з.могу чі .тко встан.овити цілі та проконт .ролювати їх досяг.нення; 
— є докуме.нтом, що організовує ро .боту всьо.го підпри .ємства; 
— дає зм.огу уник .нути з.айвих ді .й, що не пр .иводять до намі .чених цілей; 




— мобілі .зує співробі .тників підприємс .тва чи організації.[34] 
Маркет.инговий план вкл .ючає в себе: 
- устано .вку спільної мети п .лану; 
- вибі.р відповідальних осіб за с .кладання плану; 
- без.перервне оновлення (вед .ення) плану; 
- ф.ормулювання цілей і уста .новка термінів планування; 
- деталізація дії для досягн. .ення цілей; 
- склад.ання дет.ального фі .нансового плану по кожній статті витрат; 
- опи.с всіх дій в р .азі позап.ланових ситуацій.[35] 
 
7.5.5 Впі .знаваність си .стеми 
 
Словоспол.учення «впізнаван .ість бренду» означ .ає вмінн .я поте.нційних 
пок. .упців упі .знати ві .дому т.оргову м .арку п .ри виборі або ку.півлі товару. Це 
словосполучення включає в с .ебе здатні .сть спож.ивачів швид .ко і ле.гко 
розпізнавати бренд за окремим .и характеристик .ами. 
Компетентні .сть спож.ивачів про тор .гову мар .ку впливає на обсяги 
прода.жів тов.ару, тому маркети .нгові ка .мпанії пови .нні приділяти знач .ну увагу 
підви.щенню впізнаванос .ті бренду. Від по .пулярності торго .вої марки, її 
популярнос.ті залежить здатн .ість проду.кції конкурув.ати на р .инках това.рів і 
п.ослуг, а також перс.пективи довгостр .окового зроста.ння бренду. 
Різнови.ди оціно .к рівн.я впізн.аваності: 
1) зн.ання з підказками - поку.пець згаду.є бр .енд тіль.ки при прямому 
контакті -бачи .ть уп .аковку, лого .тип або чує наз.ву або слог .ан; 
2) зна.ння без підк .азок - бре.нд до .сить д .обре з.апам'ятався спож .ивачеві і 
викл.икає кон.кретний пов'я .заний з ним. ряд; 
3) t .op of mіnd (вершина розуму) - це п.ерші 3-4 бренди, я .кі поку.пець згаду.є 




Для покр .ащення впізнав .ості бренду. та отри .мання т.рафіку з брендо .вих 
запитів, потрібно працюв .ати над їх р .остом. SEO не вико .нує це завдан .ня на 
100%, тому потрі .бно вик .ористовувати й інші методи просування: 
1) Розкрут.ка в G.oogle My Bui .sness 
Обов'язков.о заре.єструйте свою ком .панію в Google My Buis .ness/Google 
Maps. Запов.ніть профіль інформ .ацією про компанію, фотографіями, 
конта.ктними .даними, посил.анням на сайт і т.д. 
2) Роз.крутка в соціальних мережах 
Соц.іальні мережі спр .ияють швидкому поширенню інформації про бренд 
і товари/послуги. Впізна .ваність компанії збільшать: регулярні промо пости, 
робота над збільш.енням кількі .сть під.писників, рем .аркетинг. 
3) Контент-марк.етинг 
Тут зіграє с .вою роль написання якісних статей для власно .го са.йту і 
с.торонніх рес .урсів. 
4) Розкр.утка в YouTube 
Мало комп.аній викорис .товують цей кан .ал просу.вання. Адж.е з ним важ.ко 
прац .ювати — потрібно писати сцен .арії, зніма.ти і монту.вати відео та ін. Але 
ві.ддача в.ід ньо .го м.оже б .ути пр .иголомшливою! [39] 
Типи підвищенн .я впіз.наваності бренду в інтернеті: 
- зовнішн.ій конте .нт-маркетинг; 
- внутр.ішній ко .нтент-маркетинг; 
- мед.ійна рек.лама; 
- спі.впраця з л.ідерами думок. 
Перев.аги мед .ійної рек.лами: 
- dіgі .tal ге.нерує конверсії, шви .дше ніж це р .обить ТВ; 
- ви конт.ролюєте рекламн.у кампанію і в буд .ь-який м.омент маєте пра .во 
вносити зміни або зупинити показ; 
- є можл.ивість зробит .и більш т.очним тарг.етинг; 




- покращ.ує ста.н сайту в пошу.ковій ви .дачі (КМС); 
- немає так.их жорстких ч.асових рам.ок, які є в ТВ-рекла.мі; 
- максима.льно автомат.изує хід просува .ння бренду. 
Перева.ги зовнішн .ього конте.нт-мар .кетингу: 
- деше.вший інс .трумент в порі .внянні з ТВ і медійною рекламою; 
- підви.щує SEO-пок.азники;ї 
- звіл.ьняє ресурси і .нхауси-команди; 
- дозволяє збіл.ьшити число пред .ставників цільо .вої аудито .рії і підвищити 
вплив на них; 
- ча.сто не спр .иймається користув.ачем як пряма. рекла.ма і тому викл.икає 
більше довіри у н .ього.[36] 
Ш.ляхи ро.звитку внутріш .нього конте .нт-маркетингу: 
- відеоб.лог; 
- актуа.льний блог (чек-листи, кейси, статті, інфографіка); 
- подк.асти; 
- офі .ційні сторінки бренду в соціальних мережах; 
- Tel.egram-канал. 
Цінність внутрішнього контент-маркетингу: 
- посер .едників між вами і користуваче .м немає, взаємодія відбувається на 
ваших майданчиках; 
- кількість як.існих зво .ротних пос.илань збільшується; 
- один з найбільш недо .рогих інструментів; 
- ви контролюєте повні .стю проц .ес взаємодії з корис .тувачем і в будь-який 
м.омент мож.ете внес.ти зміни; 
- мож.ете взаємо .діяти з аудиторією. 
Цінність співпр .аці з лідерами думок: 
- зрос.тає до.віра ау.диторії; 
- корист.увачі часто спр .иймають його як нати .вную рекламу; 




- о.дин з найбіл .ьш операти .вних інстру.ментів для спілкування з 
мілл.еніаламі і поко .лінням Z; 
- зро .стає дов.іра ау.диторії; 
- забезп.ечує опе .ративний і інформ .ативний зворотн .ий зв'язок з 
передплатникам.и. 
Будь-.яка рек .ламна кам.панія - суку.пність зах .одів, ефективність яких 
передається конкретними параметрами. Сюди ж віднося .ться і ознак .и зростання 
впізнаваності бренду в мер .ежі. 
Відм.інні озн .аки впізнав.аності бренду: 
- збіль.шення обс.ягу брендо .вого тр .афіку і кількості прямих заходів (звіти 
в Google Analytіcs); 
- зростання кількос .ті повідом .лень пр .о бренд в .мережі (показники сервісів 
Google Ale.rts і Google Tre .nds показ.ують, чи збільш.илася кільк .ість зга.док про 
бренд і запитів, пов' .язаних з ним); 
- зр.остання числ.а відгук.ів про бре .нд в ме.режі (існує безлі .ч різних 
сервісів, в то .му числі: Ment .іon, Ope.n S.іte Expl .orer); 
- зрос.тання обсягу рефе .рального трафі .ку (звіти. в Go .ogle Analytіcs). 
Робота над впізнава .ністю си .стеми - багатогр .анна і безпе .рервна об'єм.на 
діяльніс.ть, яка ма.є огром.ноее з.начення д .ля бу.дь-якого бізнес.у. [36] 
 
7.5.6 Ан .аліз р .инкових мож .ливостей запус.ку стар.тап-про .екту 
 
Керів.ники підприє .мств повинні уміти бачи .ти ринкові можл .ивості, що 
відкрив.аються. Вон .и не по .винні завж.ди сподіват.ися на свої това .ри і ринки.  
Вияв.лення ри .нків. Пошук нов .их можл.ивостей тре.ба прово .дити або чер .ез 
невелик.ий промі .жок час.у, або систем.атично. Одні знаходя .ть нові ідеї, рет .ельно 
до.сліджуючи зміни на ри .нку, вивч .ають бюлетені патентних від .омств і 
знайомл.яться з нови .ми винахо .дами. Керівн .ики читаю.ть газети, журнали, 




інформа.цію іншим .и способа.ми. (диви .ся табл.ицю 6.6) Ідеї м .ожна при .дбавати 
також шлях .ом неформального збору інформ .ації. Так .ими форм.ал.ьними 
прийом.ами, як аналіз комбі .нації ри .нків і тов .арів, які мож .уть бут.и стари .ми або 
нови .ми кори.стуються дос.ить часто. 
 
Таблиця 7.6 – Попере .дня характе.ристика потенц .ійного ри .нку ст.артап-прое.кту 
№ 
з/п 
Показни.ки ст.ану ри .нку (найменування) Характери.стика 
1 Кількіс.ть головни .х гравців, од 10 
2 Загальн.ий обсяг продаж, грн/ум. .од 3240 .00грн/12000$ 
3 Динаміка рин .ку (якісна оцінка) Зро .стає 
4 Наявність обме.жень для входу (вказати 
характер обмеж .ень) 
відс.утні 
5 Специфічні вимог .и до стандартизації та 
сертифікації 
від . .сутні 




Оц.інк.а маркет.ингових мож.ливостей. Однак виявити можл .ивості м.ало, 
необхід .но ще визн .ачити, які з них під .ходять для фі .рми. Мар . .кетингова 
можливі.сть фірми - це пр .екрасний напрямок маркетин . .гових зус .иль, на якому 
вона зможе дом.огтися конк.урен .тної переваги.[37] 
Харак.теристики потенційних к .лієнтів так.и як: цільов .у ауд .иторію, 
основні вимоги кор .истувачів і різницю. між н.ими розглян .ули в таб .лиці 7.7 
 

















1. Жін.ки у віці 18-





2. інформ.ації в 
одно .му місці 
Чоло.віки у віц .і 














Да.ні таблиці 7.7 необх .ідні для пров.едення анал.ізу ринково .го серед .овища, 
як фактор заг.рози можли .востей. 
У табл.иці 7.8 навед .ені факто .ри загро .з. 
 
Таблиця 7.8 – Фа.ктори заг.роз 
№ 
з/п 
Ф.ак.тор Зміс.т загрози. Мо.жлива реак . .ція компанії 






входження на ри .нок 
Д.одаткові інвестиції в 
ре.кламу 
2. dD.os а.таки на 
систе.му 
Атака при.зводить до 
неста.більної ро .боти 
системи 
Ви.трати на сист.ему 
захис.ту від атаки . 
 
У таблиці 7.9 пок .азані фа.ктори мож.ливий. 
 
Таблиця 7.9 – Факто .ри мож.ливий. 
№ 
з/п 
Факт.ор Зміс.т можли .вості Мо.жлива реа .кція компанії 
1. Зростан .ня попи .ту 
на інформа.ційно-
дов.ідкові систе .ми 
Ріст по.питу 
призво .дить до 
збільше.ння кільк .ості 
користува.чів 
.системи 
Зво.ротній зв'язок з 
користувачами д .ля 
поліпш.ення і роз.витку 
систе.ми 
2.  Розви.ток ІT 
індустр .ії 
Н.ові .можливості для 
взає.модії з 
..користув.ачами 
Сист. .ематизування і 
впро.вадження нови . .х 





У таблиці 7.10 визнач .аються за.гальні ри .си дл.я конку.ренції на ри .нку і 
прово.диться анал.із пропоз .иції. 
 
 




В ч.ом.у проявл.яєт.ься 
да.на хара..ктеристика 
Впли .в на діяль.ність 
підприєм.ства (мож.ливі 
дії комп .анії, щоб бу.ти 
конкуренто .спроможною) 
1. Ти.п конкур .енції - 
ринк.ові відно .сини 
Багат.о сис.тем дан.ого 
ти.пу 
Розроб .ити 
маркетин .говий план і 
реалізув.ати його 
2. За рівне .м конку.рентної 
борот.ьби 
- міжнаро .дний 
Дост.уп до си .стеми є в 
будь-яко.му куто.чку 
планет.и де є 




Розвива.ти лиш.е ті 
кр.аїни, які цік .аві. 
3. За гал.узевою ознак.ою 
- між.галузева 
 
Сист.ема зачіп.ає кільк.а 
галу.зей 
Дає можли.вість для 
розви .тку сист.еми в 
різн .их нап.рямках 
4. Конкуренц .ія. за вида.ми 
това.рів: 
- і.нформаційна 
ІT сист.ема Дає можливість дл.я 
розв.итку си.стеми в 
різ.них напря .мках 
5.  За характ.ером 
конкурен .тних пере.ваг 




Викор .истовувати рі .зні 
технол.огії, щоб зроб.ити 
свій пр .одукт бі .льш 
унікал.ьним 
 




В чо.му про .являється 
да.на хара.ктеристика 
Впли .в на діял.ьність 
підп .риємства (можливі 
дії комп .анії, щоб б .ути 
конку.рентоспроможною) 
6. За інтенсивніс .тю 
- не мар .очна 
Поява конку.рентів з 
такою. ж стру.ктурою і 
можливос .тями сис.теми 








За мо .деллю М. Порт.ера 5 с.ил. У табл.иці 6.11 ро .биться детальн .ий аналі .з 
умов. конкурен .ції в г.алузі. 






























































Проа.налізувавши та.блиці робим .о висно .вок про . основн.у можлив.ість 
роб.оти на ри .нку, бер .учи до уваги конкур .ентну ситуа .цію. За анал .огією ро .бимо 
висновок про характеристики (сильни .х стор .ін), яки .ми необх .ідно вол.одіти 
проекту, щоб б .ути кон .курентоспроможними на ринку. 
У табл.иця 7.12 наве .дені приклад .и обґрунт .ування факт.орів 
конкурентоспро .можності. 
 





Обґрунтуванн .я (наве.дення ч .инників, .що 





1. Мож.ливість отри .мання 
інформ.ації про ре .цепти 
Осн.овна вим.ога до си .стеми. Бе.з .цьо .го пун .кту в 
розробці систе .ми не.має сен .су. 
2. Можливі.сть от.римання 
інформ.ації п.ро 
інгредіє.нти 
Додатков.а мож.ливість я.кої .немає у більш.ості 
конку.рентів. Пр .и ць.ому .вона ду.же затре.бувана. 
3. Мож.ливість отри .мання 
інфо .рмації нов.ин в цій. 
галузь 
Актуал.ьні новин .и з цієї тема .тики зібр .ані в 
одному місці, н .емає сен.су шука.ти інфор.мацію 
в інш.их міс .цях. 
4. Можлив.ість отрим .ання 
інфор.мації ста.тей в ц.ій 
галу.зь 
Акт.уальн .і ст.атті з ці .єї те.матики зібран .і в 
одно .му мі .сці, н .емає с.енсу ш.укати інформ .ацію 
в інш.их місц .ях. 
5. Мож.ливість пере.глядати 
ві.д.ео д.аної тем.атики 
.Не усе про .читане легко . засвоюється, то .му в.ідео 
інстр .укції сильн .о спрощ.ують розум.іння. 
6. Можл.ивість діли .тися та 
збері.гати необхід .ну 
інформ.ацію 
Можл.ивість под .ілитися і збере .гти інф.ормацію 
приз.водить до приходу Нових корис .тувачів і 
поверненню старих. 
7. Доступ до калорізатора Дода.ткова мо .жливість якої не .має у 
конкурентів, яку вик .ористовують кож .ен день в 
повсякден .ному жит.ті. 
8.  Можл.ивість д .оступу д.о 
систе.ми з стаціонарн .их, 
планш.етах і мобі .льних 
прист.роїв 
Отрим.уємо ту частину. корист.увачів наш.их 
конкурентів у яких нем .ає такої можли .вості. А 
таких більшіс .ть. 
 






Табл.иця 7.13 – Порівнял.ьний ана.ліз сильн .их і слаб .ких сто .рін «Інформ.аційно-
довідк.ова сист.ема в кулі .нарній галу.зі» [38] 
№ 
з/п 
Факт.ор конкур .ентоспроможності 
Ба.ли 
1-20 
Рейт.инг тов.арів-конк.урентів у 
порів.нянні з Інф .ормаційно-
дові .дковою сис.темою в 
кул.інарній галу.зі 




1. Можл.ивість отрим .ання 
інформ.ації про рец .епти 
20    K    
2. Мож.ливість отрима .ння 
інфор.мації про інгр .едієнти 
20  K K     
3. Мо.жливість отр .имання 
інф.ормації нови .н в ц.ій г.алузь 
15  K      
4. Можли.вість отри .мання 
інформ.ації стат.ей в цій г.алузь 
15  K      
5. Можл.ивість перегл.ядати відео 
даної т.ем.атики 
15  K      
6. Можли.вість діли .тися та збері .гати 
необ .хідну інфо .рмацію 
15  K      
7. Дос.туп до кал.орізатора 20 K       
8. Мож.ливість дос .тупу до сис.теми з 
стаціон.арних, план .шетах і 
мобіль.них при .строїв 
20 K K      
 
Кінц.евим е.тапом рин .кового ана .лізу можлив.остей .реалізації про .екту 
вид .ається скла.дання SWOT-аналіз.у (таблиця 6.14) на основі виді .лених 
ринк.ових загр .оз і можли .востей, слаб.ких і сил.ьних ст.орін (табл. 6.13). 
Пер.елік ринков.их загро .з і рин .кових мо .жливостей формує.ться на ос .нові 
аналізу чин .ників з.агроз і чинн .иків можли .востей маркети .нгового середовища. 
Ринкові загр .ози і ринкові мож .ливості є наслідком вп .ливу чинників ще не 
реалізов.аних на ринку. хоча  мают.ь деяку вір .огідність ви .ко.нання. Наприклад: 
зм.еншення доході .в потенці .йних спожив.ачів - чинник загро .зи, як.ий вказ.ує на 





Табл.иця 7.14 –  SW.OT- ана.ліз старта.п-про .екту 
Сил.ьні ст.орони:  
Нада.ння біль.шої кіль.кості 
можл.ивостей ніж . у конк.урентів. 
Сла.бкі стор .они:  





Зрост.ання поп .иту на ін .формаційно-
довід .кові сист.еми 
Розв.иток IT інд .устрії 
Заг.рози: 
П.оява вел.икої кіл.ькості конк .урентів 
Розв.иток IT інду.стрії 
 
На осно .ві SWOT-ана.лізу ство.рюються мож .ливості ринк .ової пов.едінки 
для виведенн .я старт.ап-п.роекту на р .инок і знаход .иться на .йбільш сприя .тливий 
час їх рин .кової реал.ізації, врахо .вуючи можл.иві пр .оекти кон .курентів, я .кі теж 
мо.жуть бути. вив.едені на р .инок (таблиця 7.11). 
Зазн.ачені альте.рнативи ро .зглядаються з то .чки зор .у термінів і 
ймові .рності отрима .ння ресу.рсів (табли .ця 7.15). 
 




(орієнтов.ний ко .мплекс 




Стр. .оки реа.л.ізації 
1. Розр.обка в.сієї с.истеми Ви.сока 6-7 міс.яців. 
2. Роз.робка си.стеми без 
калоріза.тора 
Ви.сока 5-6 міс.яців. 
3. Розро.бка сист.еми без 
до.датку для мобіл.ьних 
т.а планш.етних 
пристро .їв 
Ви.сока 4-5 міс.яців 
4. Розро.бка сист.еми б.ез 
адапт.ува.ння пі .д 
мобі.льні та пл.аншетні 
прис.трої 
Сер .едня 4 міс.яці 
5. Розр.обка без віде.о 
моду.лю 
Сере..дня 3-4 міс.яці 
6. Розроб.ка без мод .улю 
нови .н та ста.тей 
Сер .едня 3-4 мі.сяці 
7. Розр.обка без мо .дулю 
інгред .ієнтів 
Ни.зька 2-3 міся.ці 
 





Нас.амперед в розроб .ці ринк .ової стр .атегії є визначе .ння страт.егії 
охопл.ення рин .ку: опи .с ціль.ових гр.уп потен .ційних спож.ивачів (таблиця 6.16). 
Всі параме .три ціл.ьової ауд .иторії, за яки .ми збираєт.ься п.ортрет 
стандартн.ого сп .оживача комп .анії, мо .жна розділи .ти на 5 гр .уп. 
Ці парамет.ри вибир .аються з кри .теріїв сегме.нтування споживч .ого ри.нку: 
1) геогр .афічні пара .метри цільової . аудит.орії зад.ають факт.ичні межі. 
рин.ку; 
2) соціал.ьно-демогра.фічні хара .ктеристики ціль.ової ауд .иторії да .ють 
можливість вказа.ти чіткий тарг.етинг для реклам.них кам.паній і вка .зати гра.ниці 
рин.ку з точк.и зору. в..іку, соц .іального стат.усу і платоспро .можності ауд .иторії; 
3) психограф .ические парам.етри надаю.ть мо.жливість склас.ти дет.альний 
портр .ет спожив.ача і пред .ставити йог .о з точ .ки зо.ру людсь.ких ри.с хар .актеру і 
цінносте.й, що дуже важ.ливо на висок .оконкурентних ри .нках і пр .и заст.осуванні 
емоці.йного позиціону.вання про .дукту; 
4) поведі .нкові парам .етри да.ють можливі .сть дета.льно опи .сати тон .кощі 
повед .інки спожив .ачів п .ри в.иборі, пок .упці і реаліз.ації това.ру, щ.о дуж .е 
допом.оже провед.енню рекламних кампаній; 
5) в B2 .B ринку необх .ідно скорист .атися спеці .альними характеристи .ками 
опи.су к.омпаній з точки з.ору клю.чових завдань, роз.міру, платос .проможності .та 
осіб, що впливають на рішен.ня п.ро п .окупку. 
Три рівня уявле .ння цільово .го сп.оживача: 
1) загальн.ий ріве .нь предс .тавлення цільової аудиторії; 
2) уявлен .ня цільової аудиторії на рівні товарної групи; 





























































Які цільові групи обрано: 1. Загальний рівень. 
Жінки у віці 18-65 (ядро ЦА 27-59) 
 
Для роботи в обраних сегментах ринку необхідно сформувати базову 
стратегію розвитку (таблиця 7.17). 
 

























довідкові системи в 












Таблиця 7.18 – Визначення базової стратегії конкурентної поведінки 
№ 
з/п 



























Грунтуюч.ись .на вим.о.гах спож .и.вачів з вз.ят.ого се .гм.ента до стар .тап-
компа.нії і до пр .одукту (таблиця 7.7), а також виходячи з обр .аної баз.ової 
страте.гії роз.витку (таблиця 7.17) і стратегії конкурентної повед .інки (таблиця 
7.18) ство .рюється стратегія позиціонування (таблиця 6.19). яка зво .диться до 
форму.в.ання ринк .ової поз.иції, по якій спож .ивачі повинні ідентифікувати 
торго .ве.льну мар.ку/проект. 
 















Вибір асоціа .цій, які м.ають 
сформу.вати компл.ексну 




























7.5.8 Розробл.ення маркет.ингової прог .рами ста.ртап-проект.у 
 
Перш.ий крок-це створен .ня маркетинг .ової концеп .ції товару, який хочемо 
запропону.вати спож.ивачеві. У таблиці 7.20 зводимо рез .ультати попере .днього 
аналізу конкурентоспромож .ності това.ру. 
 






Клю.чові перев.аги перед к.онкурентами 
(існу.ючі або такі, що потрібно створити 
1. Інфо.рмація Інформ.ація Покра.щений вид по .дачі та зруч. .ності 
інфо .рмації 
 
Зробле.на трирів .нева маркет.ингова мод .ель то.вару: де .талізується ідея 
продук.ту, йо .го фізи .чні елемен .ти, властиво .сті про .цесу йо .го над .ання (табл.иця 
7.21) 
 
Таблиця 7.21 – Опис трьох рівнів моделі товару 
Рі.вні то.вару Сут.ність та склад .ові 
І. То.вар за 
задум.ом 
До .ступ до інформаці .йно-дові.дкова сист.ема 
Якіс.ть: відсут.ність по .милок 
Пакува.ння 
Мар .ка: Інфор .маційно-довід.кова си .стема в куліна .рній гал.узі 
ІІІ. Тов.ар із 
підкріплення
м. 
Сис.тема заробляє на реклам.і, та пр .одажі пов’яз.аних з гал.узою 
това.рів. 












Таблиця 7.21 – Визначення меж встановлення ціни 
№ 
з/п 
Рівен.ь цін на 
това.ри-
замін .ники 
Рів.ень цін на 
то.вари-
ан.алоги 
Ріве.нь до .ходів 
ціль.ової груп .и 
спожива.чів 
Вер .хня та ни.жня м.ежі 
встано.влення ці .ни н.а 
товар./по .слугу 




У таб.лиці 7.22 предста .влена оптима .льна сис.теми збу.ту. 
 





повед .інки ціль.ових 
клієнт.ів 
Функції збуту, які 








дос.туп через інт.ернет 





У таблиці 7.23 зображе .на конц.епція маркетин .гових комун .ікацій. 
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6. 33. Что такое стартап [Електронний ресурс]: Режим доступу: 
https://іtkeys.org/what-are-startups/ 
7. 34. Планування маркетингу [Електронний ресурс]: Режим доступу: 
https://sites.google.com/site/marketingdistance/tema-4/4-1-planuvanna-
marketingu 
8. 35. Эффективные способы повышения узнаваемости бренда 












10. 37. Маркетинговая концепция товара [Електронний ресурс]: Режим 
доступу: http://econbooks.ru/books/part/4036 
11. 38. Маркетингова концепція товару: суть і характеристика 
[Електронний ресурс]: Режим доступу:  
https://www.stud24.ru/marketing/marketingova-koncepcya-tovaru-sut-
/368245-1159129-page1.html 
12. 39. Як покращити впізнаваність бренду? [Електронний ресурс]: 
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